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Eti Linasih, Pengaruh Citra Merek, Brand Awareness, dan Gaya Hidup 
terhadap Keputusan Pembelian produk outdoor di Eiger Store Tegal. Skripsi : 
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal 2020. 
Penelitian ini bertujuan seberapa besar pengaruh citra merek, brand awareness, 
dan gaya hidup pada keputusan pembelian di eiger store tegal baik secara parsial 
maupun secara simultan. Jenis penelitian ini menggunakan metode deskriptif 
dengan pendekatan kuantitatif, data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
data primer. Populasi dalam penelitian ini adalah 100. Pengambilan sampel 
menggunakan sampel jenuh, teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner, 
metode yang digunakan adalah uji asumsi klasik (Uji normalitas, Uji 
Multikolinearitas, Uji Heteroskedastisitas), analisis regresi linier berganda, 
pengujian hipotesis (Uji T dan Uji F) dan koefisien determinasi. Menggunakan 
program SPSS versi 22. 
Hasil Penelitian dengan analisis regresi liniear berganda Variabel Citra Merek, 
Brand Awareness, dan Gaya Hidup memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Hasil hipotesis uji F nilai signifikan F hitung 0,000 < 0,05 
yang artinya hipotesis diterima. Sehingga Citra Merek, Brand Awareness, dan 
Gaya Hidup memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan 
pembelian Eiger Store Tegal. variabel Citra Merek terhadap Keputusan  
Pembeliaan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,004 nilai 0,004 lebih kecil dari 
0,05, variabel Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai 
signifikansi sebesar 0,002 nilai 0,002 lebih kecil dari 0,05. variabel Gaya Hidup 
terhadap Penerapan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,003 nilai 0,003 lebih 
kecil dari 0,05. 















 Eti Linasih, The Influence of Brand Image, Brand Awareness, and 
Lifestyle on Purchasing Decisions of outdoor products at Eiger Store Tegal. 
Thesis: Management Study Program, Faculty of Economics and Business, 
Pancasakti University, Tegal 2020. 
 This study aims to how much influence brand image, brand awareness, 
and lifestyle on purchasing decisions at the Eiger Store Tegal, either partially or 
simultaneously. This type of research uses a descriptive method with a 
quantitative approach, the data used in this study are primary data. The 
population in this study was 100. Sampling using saturated samples, data 
collection techniques using questionnaires, the method used was the classical 
assumption test (normality test, multicollinearity test, heteroscedasticity test), 
multiple linear regression analysis, hypothesis testing (T test and F test ) and the 
coefficient of determination Using the SPSS version 22 program. 
 The results of research with multiple linear regression analysis. The 
variables of Brand Image, Brand Awareness, and Lifestyle have a significant 
influence on purchasing decisions. The results of the F test hypothesis significant 
value F count 0.000 <0.05, which means that the hypothesis is accepted. So that 
Brand Image, Brand Awareness, and Lifestyle have a joint influence on the 
purchase decision of the Eiger Store Tegal. The brand image variable on the 
supervisory decision has a significance value of 0.004, the value of 0.004 is 
smaller than 0.05, the variable of Brand Awareness to the Purchase Decision has 
a significance value of 0.002, the value of 0.002 is smaller than 0.05. Lifestyle 
variable on application has a significance value of 0.003, the value of 0.003 is 
smaller than 0.05. 
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A. Latar Belakang Masalah 
Menghadapi era persaingan yang semakin ketat yang sangat 
dibutuhkan manajemen yang handal dan mampu mengantisipasi setiap 
persaingan yang dapat menjalankan perusahaan secara efektif dan efisien. 
Dengan demikian, maka seorang dituntut untuk dapat memanfaatkan secara 
tepat sumber daya, ekonomi yang ada dalam perusahaan sehingga dapat 
menghasilkan pengembalian yang maksimal atas pemakaian sumber daya 
ekonomi. Berbagai usaha untuk mencapai produk yang lebih unggul dalam 
kegiatan pemasaran, 
Perusahaan membutuhkan suatu strategi untuk mempengaruhi pasar 
dengan cara mencari peluang usaha yang baik dalam bentuk produk maupun 
jasa pelayanan dengan demikian hal ini memungkinkan perusahaan untuk 
menghasilkan produk yang berkualitas yang lebih baik dari sebelumnya dan 
lebih baik dari produk saingannya, agar dapat menarik konsumen pada 
umumnya khususnya pemakai produk tersebut dan tentunya dapat memenuhi 
keputusan konsumen sebagai pemakai atau konsumen yang menggunakan 
produk tersebut.  
Seiring dengan meningkatnya peminat perlengkapan outdoor di Tegal 
menjadikan produsen perlengkapaan outdoor semakin ketat dalam 
persaingannya, ditandai dengan semakin banyaknya produsen yang 






memberikan peluang yang sangat besar bagi perkembangan bisnis suatu 
perusahaan dalam memasarkan produknya karena populasi yang sangat besar 
dan beragam bagi calon pembeli yang semakin meningkat jumlahnya.  
Salah satunya yang memiliki kualitas produk terbaik dan sudah 
mampu memimpin pasar ini yakni EIGER, yang merupakan PT. Eigerindo 
Multi Produk Industri dan merupakan merek asli Indonesia didirikan Ronny 
Lukito pada tahun 1993 di Bandung. Pada penelitian diambil produk EIGER 
dari PT. Eigerindo Multi Produk Industri yang merupakam merek pertama 
diterbitkan oleh perusahaan, memiliki produk adventure equitment dan daily 
equipment yang mencoba mempertahankan brand equity dihati konsumen, dan 
EIGER juga dapat menumbuhkan image petualang di setiap produk karena 
setiap produk EIGER di desain untuk kalangan konsumen yang menyukai 
petualangan (the positioning of adventure lifestyle) dan juga dapat untuk 
kegiatan sehari-hari. Eiger bisa dikatakan menjadi pemimpin pasar saat ini. 
Namun selain Eiger sebenarnya banyak merek pemain lokal seperti Consina, 
Cosmeed atau brand-brand lain yang mulai menanjak namanya. Dampaknya 
konsumen memiliki berbagai alternative pilihan produk dengan harga dan 
kualitas yang hampir sama. 
Keberadaan merek dianggap sebagai pilar bisnis sehingga dapat 
menarik minat konsumen untuk memakai produk tersebut. Setiap merek yang 
ditawarkan memiliki ciri khas sendiri yang membedakan dengan produk 
pesaing. Merek merupakan salah satu pertimbangan konsumenuntuk memakai 





membedakan dengan produk pesaing. Merek merupakan salah satu 
pertimbangan konsumen untuk menggunakan suatu produk. Untuk memahami 
sekaligus mempengaruhi keputusan pembelian. Perusahaan berhasil 
membangun merek yang kuat akan memiliki nilai tambah dari perusahaan 
lain. Citra merek yang kuat dapat memberikan beberapa keunggulan utama 
bagi perusahaan salah satunya akan menciptakan suatu keunggulan bersaing. 
Produk yang memiliki citra merek yang baik cenderung akan lebih mudah 
diterima oleh konsumen, sehingga konsumen akan membeli suatu produk 
yang mempunyai citra merek yang kuat dibanding produk merek lain yang 
citra mereknya rendah. Citra yang kuat dapat dilihat dari keyakinan terhadap 
suatu produk, gambaran/symbol yang ditampilkan dan kesan yang dirasakan 
terhadap suatu produk. Wang dan Tsai (2014). Menemukan bahwa terdapat 
hubungan yang signifikan Antara citra merek dengan minat pembelian. 
Demikian pun Fianto dkk (2014) menemukan citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku pembelian. Sedangkan dalam penelitian ini 
mengkaji pengaruh Citra merek terhadap keputusan pembelian. 
Kesadaran merek (brand awareness) merupakan “streng of a brand’s 
presence the costumer’s mind” yaitu kekuatan keberadaan sebuah merek 
dalam pikiran pelanggan (Aaker,1996.10). Kesadaran merek meliputi suatu 
proses melalui perasaan yang tidak menentu bahwa suatu merek itu dikenal, 
sampai akhirnya mempunyai keyakinan bahwa merek tersebut adalah merek 
satu-satunya dalam kelas produk atau jasa. Contohnya adventure dan daily 





produk lebih dekat dengan konsumen melalui dengan memberikan tag-line, 
lambing atau logo, varian, atau model terbaru dari produk EIGER melalui 
media massa baik media cetak (majalah Eiger Adventure News), maupun 
media elektronik (website, dan social media seperti, facebook,twitter, dan 
youtube). Melalui cara ini dapat diharapkan para konsumen dan para calon 
pembeli potensial dapat dengan mudah untuk mendapatkan informasi 
mengenai produk EIGER melslui iklan yang telah dilakukan sebagai upaya 
pemberian stimulasi kepada konsumen untuk mengingat atau tertarik dengan 
produk EIGER. 
Gaya hidup merupakan salah satu penentu untuk membeli suatu 
produk/jasa oleh konsumen. Fakta ini dapat dijadikan peluang oleh perusahaan 
dengan menentukan segmen tepat untuk memasarkan produk/jasa. Penentuan 
segmen-segmen pasar akandimasuki akan menentukan pencapaian target dari 
perusahaan tersebut. Dengan demikian perusahaan harus memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen seperti gayahidup 
mempengaruhi perilaku keputusan pembelian. Gaya hidup masyarakat yang 
semakin tinggi juga merupakansalah satu pengaruh bagi masyarakat untuk 
mempertimbangkan keputusan pembelian terhadap suatu produk. Gaya hidup 
masyarakat sekarang semakin banyak dipengaruhi oleh adanya modernisasi 
dalam berbagai bidang sehingga mendorong masyarakat untuk melakukan 






Kotler (2002:251) yang dimaksud keputusan pembelian adalah suatu 
proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa atau pengenalan 
kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, pelayanan kepada konsuemn, 
keputusan pembelian dan perilaku stelah pembelian. Swastha dan Sukotjo 
(2000:145) mengemukakan keputusan konsumen adalah motif atau dorongan 
yang timbul terhadap sesuatu dimana pembeli melakukan pembelian 
disebabkan adanya kebutuhan dan keinginan. 
Tabel 1 
Data Penjualan Tahun 2019 Eiger Store Tegal 
No Bulan Jumlah (pcs) 
1 Januari 135 
2 Februari 140 
3 Maret 147 
4 April 155 
5 Mei 138 
6 Juni 145 
7 Juli 158 
8 Agustus 160 
9 September 165 
10 Oktober 154 
11 November 170 






Berdasarkan tabel 1 di atas dapat disimpulkan bahwa penjualan eiger 
store di kota tegal mengalami kenaikan dan penurunan dimana pada bulan 
Januari mampu menjual sebanyak 135 pcs, pada bulan Februari 140 pcs, pada 
bulan Maret sebanyak 147 pcs, bulan April menjual sebanyak 155 pcs, bulan 
Mei menjual sebanyak 138 pcs, bulan Juni menjual sebanyak 145 pcs, bulan 
Juli menjual sebanyak 158 pcs, bulan Agustus menjual sebanyak 160 pcs, 
bulan September menjual sebanyak 165 pcs, bulan oktober menjual sebanyak 
154 pcs, bulan November menjual sebanyak 170 pcs, dan pada bulan 
Desember menjual sebanyak 172 pcs. 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian tentang keputusan pembelian dengan 
judul Pengaruh Citra Merek, Brand Awareness Dan Gaya Hidup Terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Outdoor Di Eiger Store Tegal. 
 
B. Rumusan Masalah 
Permasalahan yang dapat disimpulkan dari uraian latar belakang 
masalah diatas adalah sebagai berikut: 
1. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
outdoor di Eiger Store Tegal? 
2. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
produk outdoor di Eiger Store Tegal? 
3. Apakah Gaya Hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 





4. Apakah Citra Merek, Brand Awareness dan Gaya Hidup berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan pembelian produk outdoor di Eiger 
Store Tegal? 
 
C. Tujuan penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 
ptoduk outdoor di eiger store Tegal. 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap keputusan 
pembelian produk outdoor di eiger store Tegal. 
3. Untuk mengetahui pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian 
produk outdoor di eiger store Tegal. 
4. Untuk mengetahui pengaruh Citra Merek,Brand awareness, dan Gaya 
Hidup secara simultan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
produk outdoor eiger store Tegal. 
 
D. Manfaat penelitian 
1. Secara teoritis 
a. Bagi peneliti, sebagai sarana untuk melatih berfikir secara ilmiah 
dengan berdasar pada disiplin ilmu yang diperoleh dibangku kuliah 
khususnya lingkup manajemen pemasaran 
b. Bagi pembaca, untuk menambah informasi dan sumbangan pemikiran 
serta bahan kajian dalam penelitian 
c. Bagi peneliti lebih lanjut, peneliti ini diharapkan dapat memotivasi 





terjangkau dalam penelitian sehubungan dengan penelitian ini 
2. Secara praktis 
Bagi perusahaan Eiger, penelitian ini dapat mengetahui tingkat 
keputusan pembelian di Eiger Store, serta faktor-faktor yang 
mempengaruhinya. Sehingga perusahaan dapat menjadi bahan 








A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
Pengertian keputusan pembelian menurut Helga Drumond 
(2003:68), adalah mengindentifikasikan semua pilihanyang mungkin untuk 
memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis 
dan obyektif serta sasaran-sasarannya yang menentukan keuntungan serta 
kerugiannya masing-masing. 
Definisi keputusan pembelian menurut Nurgoho (2003:38) adalah 
proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk dua 
atau lebih perilaku alternative, dan memilih salah satu diantaranya. 
 Schiffman dan Kanuk (2004:547) menyatakan keputusan 
pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternative pilihan 
keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, 
harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan pembelian 
merupakan suatu tindakan yang dilakukan konsumen dikarenakan adanya 
dorongan-dorongan atau motif-motif yang dirasakan sehingga 
menimbulkan minat atau dorongan untuk memenuhi kebutuhan Keputusan 
Pembelian.   
Menurut Kotler (2009) keputusan membeli yaitu: “beberapa 






pembelian suatu produk”. Pengambilan keputusan membeli adalah proses 
pengenalan masalah (problem recognition), pencarian informasi, evaluasi 
(penilaian) dan seleksi dari alternatif produk, seleksi saluran distribusi dan 
pelaksanaan keputusan terhadap produk yang akan digunakan atau dibeli 
oleh konsumen (Munandar, 2001). Menurut Setiadi (2010) perilaku 
membeli mengandung makna yakni kegiatan-kegiatan individu secara 
langsung terlibat dalam pertukaran uang dengan barang dan jasa serta 
dalam proses pengambilan keputusan yang menentukan kegiatan tersebut. 
Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk selalu melibatkan 
aktivitas secara fisik (berupa kegiatan langsung konsumen melalui 
tahapan-tahapan proses pengambilan keputusan pembelian) dan aktivitas 
secara mental (yakni saat konsumen menilai produk sesuai dengan kriteria 
tertentu yang ditetapkan oleh individu). 12 Keputusan pembelian yang 
diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah 
keputusan yang terorganisir. Menurut Sumarni (2005) setiap keputusan 
pembelian mempunyai struktur sebanyak tujuh komponen. 
Menurut Kotler (2004) keputusan pembelian adalah tindakan dari 
konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai 
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu 
produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, 
harga dan produk sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat sebelum 
konsumen memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui 





a. Pengenalan masalah 
b. Pencarian informasi 
c. Evaluasi alternatif 
d. Keputusan membeli atau tidak 
e. Perilaku pasca pembelian 
Menurut Swastha (2007) berpendapat bahwa lima peran individu 
dalam sebuah keputusan membeli, yaitu:  
a. Pengambilan inisiatif (initiator): individu yang mempunyai inisiatif 
pembelian barang tertentu atau yang mempunyai kebutuhan atau 
keinginan tetapi tidak mempunyai wewenang untuk melakukan sendiri. 
b.  Orang yang mempengaruhi (influencer): individu yang mempengaruhi 
keputusan untuk membeli baik secara sengaja maupun tidak sengaja. 
c. Pembuat keputusan (decider): individu yang memutuskan apakah akan 
membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya, 
kapan dan dimana membelinya 
d. Pembeli (buyer): individu yang melakukan pembelian yang sebenarnya. 
e. Pemakai (user): individu yang menikmati atau memakai produk atau 
jasa yang dibeli. Sebuah perusahaan perlu mengenai peranan tersebut 
karena semua peranan mengandung implikasi guna merancang produk, 
menentukan pesan dan mengalokasikan biaya anggaran promosi serta 
membuat program pemasaran yang sesuai dengan pembeli.   
Keputusan pembelian, menurut Kotler & Amstrong (2001) adalah 





benar-benar membeli. Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan 
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 
mempergunakan barang yang ditawarkan. Definisi lain keputusan 
pembelian adalah keputusan pembeli tentang merek mana yang dibeli. 
Konsumen dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling 
disukai. Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan 
keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli 
atau tidak melakukan pembelian (Kotler dan Amstrong, 2008). Menurut 
Kotler (2005), “Keputusan pembelian adalah Suatu tahap dimana 
konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian 
atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan hak 
kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa”. Kotler (2005) juga 
menjelaskan yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah suatu 
proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa atau 
pengenalan kebutuhan dan keinginan hingga perilaku setelah pembelian. 
Menurut Peter dan Olson (2000) keputusan pembelian adalah proses 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan 
pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2000) adalah pemilihan suatu 
tindakan dari dua pilihan alternatif atau lebih. Setiadi (2003), menuturkan 
pengambilan keputusan yang diambil oleh konsumen dapat disebut sebagai 
pemecahan masalah. Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen 





sasaran tersebut. Dengan demikian hal ini dapat membantu memecahkan 
masalahnya. Selanjutnya dijelaskan pemecahan masalah merupakan suatu 
aliran timbal balik yang berkesinambungan diantara faktor lingkungan, 
proses kognitif dan afektif serta tindakan perilaku. Pada tahap pertama 
merupakan pemahaman adanya masalah. Selanjutnya terjadi evaluasi 
terhadap alternatif yang ada dan tindakan yang paling sesuai dipilih. Pada 
tahap selanjutnya, pembelian dinyatakan dalam tindakan yang pada 
akhirnya barang yang telah dipilih atau ditunjuk akan digunakan dan 
konsumen akan melakukan evaluasi ulang mengenai keputusan yang telah 
diambilnya. juga menjelaskan perilaku pengambilan keputusan oleh 
konsumen untuk melakukan pembelian produk atau jasa diawali dengan 
adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan atau keinginan dan 
menyadari adanya masalah selanjutnya, maka konsumen akan melakukan 
beberapa tahap yang pada akhirnya sampai pada tahap evaluasi pasca 
pembelian. Menurut Assauri (2004) Keputusan pembelian merupakan 
suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup 
penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan 
keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya. 
Menurut Assauri (2010;141) ―keputusan pembelian adalah 
pengambilan keputusan akan pembelian, yang mencakup penentuan apa 
yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian, keputusan mana 
didasarkan atas hasil yang diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya. 





melewati lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, 23 keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Jelaslah 
bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan 
dan memiliki dampak yang lama setelah itu.Sedangkan Menurut 
Schiffman dan Kanuk (2009;112) keputusan pembelian adalah pemilihan 
dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa 
seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif 
pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana proses 
dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Keputusan 
pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen Pola perilaku 
konsumen sangat terkait satu sama lain, khusus di sisi seperti kualitas, 
harga dan pengambilan keputusan (Kumar, dalam Rajput, et.al. 2012; 
486). Menurut Kotler (2000;211) proses pembelian yang spesifik terdiri 
dari urutan kejadian sebagai berikut : pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca 
pembelian. Tugas pemasar adalah memahami perilaku pembeli pada tiap 
tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Sikap 
orang lain, faktor situasi yang terantisipasi, serta resiko yang dirasakan 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian, demikian pula level kepuasan 
pasca pembelian konsumen dan tindakan perusahaan pasca pembelian. 
Untuk melakukan pembelian, konsumen tidak terlepas dari karakteristik 





tersebut. Penetapan harga oleh penjual akan berpengaruh terhadap perilaku 
pembelian konsumen. 
Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang berawal 
dari konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi tentang produk 
atau merek tertentu dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa 
baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, 
yang kemudian serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan 
pembelian (Tjiptono, 2014:21). Selanjutnya Kotler dan Keller (2012:227) 
menambahkan bahwa, proses keputusan pembelian adalah proses lima 
tahap yang dilewati konsumen, dimulai dari pengenalan masalah, 
pencarian informasi, evaluasi alternative yang dapat memecahkan 
masalahnya, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian, yang 
dimulai jauh sebelum pembelian yang sesungguhnya dilakukan oleh 
konsumen dan memiliki dampak yang lama setelah itu. 
Menurut Philip Kotler & Kevin Lane Keller (2009, p.184) 
Keputusan pembelian adalah proses integrasi yang digunakan untuk 
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan memilih satu di antaranya. Keputusan konsumen 
adalah sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia 
untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan 
kebutuhannya. 
Menurut Peter dan Olson (2013:163), keputusan pembelian 





yang diperoleh konsumen dan mengevaluasinya guna untuk mendapatkan 
satu pilihan brang/jasa. Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk 
(2008:485), keputusan pembelian adalah proses konsumen dalam 
mengeleminasi barang/jasa terhadap dua atau lebih pilihan yang ada. 
Pengertian keputusan pembelian menurut Kotler (2009:190) adalah 
tahapan dalam proses pengambilan keputusan konsumen dalam memilih 
barang atau jasa sehingga mereka benar-benar akan mendapatkan satu 
pilihan. 
Menurut Kotler (2014:184) keputusan pembelian konsumen yaitu 
keputusan akhir perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan 
jasa untuk konsumsi pribadi. Sedangkan menurut (Sussanto, 2014:4) 
Keputusan pembelian merupakan suatu proses dimana konsumen melalui 
tahapan-tahapan tertentu untuk melakukan pembelian suatu produk. 
Ditambahkan oleh Assauri (2015:139) keputusan pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen atau pembeli dipengaruhi pula oleh kebiasaan. 
Kebiasaan pembelian mencakup kapan waktunya pembelian dilakukan, 
dalam jumlah berapa pembelian dilaksanakan, dan dimana pembelian 
tersebut dilakukan. Kemudian menurut (Tjiptono, 2016:22) Keputusan 
pembelian merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen. Perilaku 
konsumen merupakan tindakan yang secara langsung terlibat dalam usaha 
memperoleh, menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan 
keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. Menurut 





dipengaruhi pula oleh kebiasaan. Dalam kebiasaan pembelian mencakup 
kapan waktunya pembelian dilakukan, dalam jumlah berapa pembelian 
tersebut dilaksanakan, dan dimana pembelian tersebut dilakukan. Menurut 
Setiadi (2014:17) keputusan yang diambil oleh seseorang dapat disebut 
sebagai sebuah pemecahan masalah. Dalam proses pengambilan 10 
keputusan, konsumen memiliki sasaran atau perilaku yang ingin dicapai 
atau dipuaskan. Selanjutnya, konsumen membuat keputusan mengenai 
perilaku yang ingin dilakukan untuk dapat memecahkan masalahnya. 
Selanjutnya dijelaskan bahwa pemecahan masalah merupakan suatu aliran 
timbal balik yang berkesinambungan di antara faktor lingkungan, proses 
kognitif dan afektif, serta tindakan perilaku. Pembeli adalah kegiatan 
individu atau organisasi dalam mendapatkan barang atau jasa dengan 
terlebih dahulu mempertimbangkan banyak faktor yang mempengaruhi 
barang dan jasa tersebut serta biasanya pembelian dilakukan dengan alat 
tukar uang. Menurut Mangkunegara (2015:43) Keputusan pembelian 
merupakan salah satu proses dari perilaku konsumen. Menurut perilaku 
konsumen adalah kerangka kinerja atau sesuatu yang mewakili apa yang 
diyakini konsumen dalam mengambil keputusan membeli. Dalam 
keputusan pembelian dengan membeli produk atau merk yang paling 
disukai. Ada 2 faktor yang muncul antara niat dalam membuat keputusan 
untuk membeli. Faktor yang pertama adalah sikap orang lain dan yang 
kedua faktor situasi yang tidak diharapkan Setelah membeli produk 





pembelian yaitu suatu perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau hasil 
suatu produk dan harapannya. Jika kinerja berada di bawah harapan, 
konsumen tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan konsumen, maka 
akan menimbulkan kepuasan dan senang. 
Menurut Kotler (2002 : 212) mengemukakan bahwa keputusan 
adalah sebuah proses pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri dari 
pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian alternatif, 
membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli yang 
dilakukan konsumen. Pengertian keputusan membeli menurut Helga 
Drumond (2003:68) yaitu mengidentifikasikan semua pilihan yang 
mungkin untuk memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-pilihan 
secara sistematis dan obyektif serta sasaransasarannya yang menentukan 
keuntungan serta kerugiannya masing-masing. Menurut Kotler dan 
Armstrong (2008:181), keputusan pembelian konsumen adalah membeli 
merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua 
faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. 
Schiffman dan Kanuk dalam Sangadji (2013:120), mendefinisikan 
keputusan sebagai pemilisan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau 
lebih. Seorang konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan 
alternatif. Suatu keputusan tanpa pilihan disebut “Pilihan Hobson”. 
Sedangkan Kotler dan Keller (2016:240) berpendapat bahwa dalam tahap 





di dalam kumpulan pilihan. Dalam beberapa kasus, konsumen bisa 
mengambil keputusan untuk tidak secara formal mengevaluasi setiap 
merek. 
Keputusan Pembelian Proses pembelian dimulai jauh sebelum 
pembelian sesungguhnya dan berlanjut dalam waktu yang lama setelah 
pembelian. Pemasar harus memusatkan perhatian pada keseluruhan proses 
pembelian dan bukan hanya pada keputusan pembelian. Konsumen akan 
melewati seluruh tahap dalam pembelian untuk semua pembelian yang 
dilakukannya. Tetapi, dalam pembelian yang lebih rutin, konsumen sering 
menghilangkan atau membalik urutan beberapa tahap ini. Proses 
keputusan pembeli terdiri dari lima tahap (Kotler dan Armstrong, 
2008:179), yaitu: 
(1) Pengenalan Kebutuhan, pada tahap ini pemasar harus meneliti 
konsumen untuk menemukan jenis kebutuhan atau masalah apa yang 
timbul, apa yang menyebabkannya, dan bagaimana masalah itu bisa 
mengarahkan konsumen pada produk tertentu ini; 
(2)  Pencarian informasi, pada umumnya konsumen menerima sebagian 
besar informasi tentang sebuah produk dari sumber komersial atau 
sumber yang dikendalikan oleh pemasar. Sumber komersial biasanya 
hanya memberitahu pembeli, tetapi sumber yang paling efektif 
cenderung pribadi karena sumber pribadi melegitimasi atau 





(3) Evaluasi alternatif, pemasar harus mempelajari pembeli untuk 
menemukan bagaimana cara mereka sebenarnya dalam mengevaluasi 
pilihan merek. Jika konsumen tahu proses evaluasi apa yang 
berlangsung, maka pemasar dapat mengambil langkah untuk 
mempengaruhi keputusan pembeli;  
(4)  Keputusan pembelian, pada umumnya keputusan pembelian 
konsumen adalah membeli merek yang paling disukai tetapi dua 
faktor bisa berada antara riset pembelian dan keputusan pembelian. 
Faktor pertama adalah sikap orang lain sedangkan faktor kedua adalah 
faktor situasional yang tidak diharapkan. Konsumen mungkin 
membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti 
pendapatan, harga, dan manfaat produk yang diharapkan. Namun, 
kejadian tak terduga bisa mengubah niat pembelian; 
(5)  Perilaku pasca pembelian, pekerjaan pemasar tidak berakhir ketika 
produk telah dibeli. Setelah membeli produk, konsumen akan merasa 
puas atau tidak puas dan terlibat dalam perilaku pascapembelian yang 
harus diperhatikan oleh pemasar. Apa yang menentukan kepuasan 
atau ketidakpuasan pembelian adalah terletak pada hubungan antara 
ekspektasi konsumen dan kinerja anggapan produk. Jika produk tidak 
memenuhi ekspektasi, konsumen kecewa. Jika produk memenuhi 
ekspektasi, konsumen puas. Jika produk melebihi ekspektasi, 
konsumen sangat puas. Semakin besar kesenjangan antara ekspektasi 





menunjukkan bahwa penjual hanya boleh menjanjikan apa yang dapat 
diberikan mereknya sehingga pembeli terpuaskan.  
Belch dan Belch (2009:113) keputusan pembelian adalah tahap-
tahap yang dilewati konsumen dalam membeli barang atau jasa.Sedangkan 
menurut Pride dan Ferrel keputusan pembelian adalah proses keputusan 
dan aktivitas pembelian dari orang-orang yang membeli produk untuk 
penggunaan pribadi atau rumah tangga dan tidak untuk tujuan bisnis. Dari 
beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 
adalah salah satu tahap dimana seorang konsumen memutuskan untuk 
melakukan pembelian atas suatu produk yang dianggap dapat memenuhi 
segala kebutuhan. Menurut Kotler dan Amstrong (2014:155), seorang 
konsumen dengan tingkat keterlibatan yang tinggi biasanya mengalami 5 
tahapan sebelum melakukan proses pembelian. Proses tersebut antara lain : 
1) Pengenalan kebutuhan 
2) Pencarian informasi  
3) Evaluasi alternatif  
4) Keputusan pembelian  
5) Perilaku pascapembelian  
Menurut Sumarwan (2010) Keputusan pembelian adalah 
Bagaimana konsumen memutuskan alternatif pilihan yang akan dipilih, 
serta meliputi keputusan mengenai apa yang dibeli, apakah membeli atau 
tidak, kapan membeli, dimana membeli, dan bagaimana cara 





yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan melakukan 
pembelian, yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, faktor 
psikologis. Menurut Kotler dan Amstrong (2014) ada lima tahapan dalam 
keputusan pembelian, yaitu need recognition (pengenalan masalah), 
information search (pencarian informasi), evaluation of alternatives 
(evaluasi alternatif), purchase decision (keputusan pembelian), 
postpurchase behavior (perilaku pasca pembelian). 
Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimana individu 
mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk 
dari sekian banyak pilihan. Menurut Kotler & Amstrong (2014), keputusan 
pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di 
mana konsumen benar-benar membeli. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2014) keputusan pembelian 
didefinisikan sebagai sebuah pilihan dari dua tahu lebih alternatif pilihan. 
Menurut Tjiptono (2012) keputusan pembelian adalah sebuah proses 
dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai 
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-masing 
alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 
mengarah kepada keputusan pembelian. 
Keputusan membeli yaitu salah satu komponen utama dari perilaku 
konsumen. Keputusan pembelian konsumen  yaitu  tahap  demi tahap  yg 
digunakan konsumen ketika membeli barang dan jasa (Lamb, 2008:23). 





kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi 
keinginan dan kebutuhannya yg terdiri dari pengenalan kebutuhan dan 
keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, 
keputusan pembelian dan tingkah laku setelah pembelian (Swastha, 
2007:68). 
Menurut Basu Swastha perilaku konsumen bisa diartikan sebagai 
suatu kegiatan-kegiatan individu yg secara langsung terlibat dalam 
menbisakan serta menggunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di 
dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penerapan 
kegiatan (Swastha, 2007:69). Perilaku konsumen akan menentukan proses 
pengambilan keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersebut yaitu 
sebuah pendekatan penyelesaian masalah yg terdiri atas beberapa tahap. 
Seluruh proses tersebut tidak selalu dilakukan oleh konsumen dalam 
pembeliannya. Pada umunya konsumen akan lebih mudah mengambil 
keputusan dalam pembelian ulang atau pembelian yg sifatnya terus 
menerus terhadap produk yg sama. Tahap-tahap dalam proses keputusan 
pembelian  tersebut  bisa  digambarkan  dalam  sebuah model seperti di 
bawah ini (Kotler, 2010 :23). 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2009: 112), keputusan pembelian 
yaitu pemilihan  dari  dua  atau  lebih  alternatif pilihan  keputusan 
 pembelian,  artinya bahwa seseorang bisa membuat keputusan, harus 
tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli bisa 





itu dilakukan. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku 
konsumen. 
Menurut Kotler (2010:211) proses pembelian yg spesifik terdiri 
dari urutan kejadian sebagai berikut: pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca 
pembelian. Tugas pemasar yaitu memahami perilaku pembeli pada tiap 
tahap dan pengaruh apa yg bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Untuk 
melakukan pembelian, konsumen tidak terlepas dari karakteristik produk 
baik mengenai penampilan, gaya, mutu dan harga dari produk tersebut. 
Penetapan harga oleh penjual akan berpengaruh terhadap perilaku 
pembelian konsumen, sebab harga yg bisa dijangkau oleh konsumen akan 
cenderung membuat konsumen melakukan pembelian terhadap produk 
tersebut (Tejdhakusuma, dkk. 2006:48). 
Menurut Assauri (2010;141) keputusan pembelian adalah 
pengambilan keputusan akan pembelian, yang mencakup penentuan apa 
yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian, keputusan mana 
didasarkan atas hasil yang diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya. 
Menurut Kotler (2009;224) proses keputusan pembelian para 
konsumen melewati lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, 
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 
Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual 
dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu. Sedangkan 





pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, 
artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia 
beberapa alternatif pilihan.  
Menurut Kotler (2012;211) proses pembelian yang spesifik terdiri 
dari urutan kejadian sebagai berikut : pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca 
pembelian. Tugas pemasar adalah memahami perilaku pembeli pada tiap 
tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Sikap 
orang lain, faktor situasi yang terantisipasi, serta resiko yang dirasakan 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian, demikian pula level kepuasan 
pasca pembelian konsumen dan tindakan perusahaan pasca pembelian. 
Untuk melakukan pembelian, konsumen tidak terlepas dari karakteristik 
produk baik mengenai penampilan, gaya, mutu dan harga dari produk 
tersebut. Penetapan harga oleh penjual akan berpengaruh terhadap perilaku 
pembelian konsumen. 
Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller 
(2008:258) mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, 
atau rancangan, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau 
kelompok penjual dan mendiferesiasikan dari barang atau jasa pesaing. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008:275), merek adalah nama, istilah, 





memperlihatkan identitas produk atau jasa dari satu penjual atau 
sekelompok penjual dan membedakan produk itu dari produk pesaing 
Menurut (Kotler 1994), “ A brand is name, term, sign, symbol, or 
design, or acombination of them, intended to identify the goods or service 
of one seller or groupof sellers and to differentiate them from those of 
competitor.” Maksudnya, merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau 
desaign atau kombinasi dari semuanya itu yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual 
untuk untuk membedakannya dari produk atau barang pesaing. Secara 
umum image dapat dideskripsikan dengan karakteristikkarakteristik 
tertentu seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut semakin kuat 
brand image dan semakin banyak kesempatan bagi pertumbuhan merek itu 
(Davis, 2000). Menilai baik-tidaknya suatu merek dapat dilihat dari 
kriteria-kriteria mengenai merek yang baik. Menurut (Setiawan, 2007) 
kriteria merek yang baik diantaranya terlindung dengan baik, mudah 
diucapkan, mudah diingat, mudah dikenali, menarik, menampilkan 
manfaat produk, menonjolkan perbadaan produk dibanding pesaing 
Menurut (Simamora, 2006) mengatakan bahwa image adalah persepsi 
yang relative konsisten dalam jangka panjang (enduring perception). Jadi 
tidak mudah untuk membentuk image, sehingga bila terbentuk sulit untuk 
mengubahnya. Brand Image adalah representasi dari keseluruhan persepsi 
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 





berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang 
memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih 
memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2003). Dijelaskan 
dalam bukunya Kottler mendefinisikan brand image sebagai seperangkat 
keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seorang terhadap suatu merek. 
Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat di 
tentukan oleh brand image merupakan syarat dari merek yang kuat. 
Sedangkan (Durianto, Sugiarto dan Sitinjak, 2004) menyatakan brand 
image adalah asosiasi brand saling berhubungan dan menimbulkan suatu 
rangkaian dalam ingatan konsumen. Brand image yang terbentuk di benak 
konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan brand tertentu 
cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image. Brand image 
berkaitan antara asosiasi dengan brand karena ketika kesan-kesan brand 
yang muncul dalam ingatan konsumen meningkat disebabkan semakin 
banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi atau membeli 
brand tersebut. Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek 
yang terkenal karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah 
dikenal, adanya asumsi bahwa merek terkenal lebih dapat diandalkan, 
selalu tersedia dan mudah dicari, dan memiliki kualitas yang tidak 
diragukan, sehingga merek yang lebih dikenal lebih sering dipilih 
konsumen daripada merek yang tidak terkenal (Aaker, 1991). 
Dimensi dan indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan 





bahwa keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk 
meliputi enam sub keputusan sebagai berikut: 
a. Pilihan produk konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli 
sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam 
halini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang 
yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka 
pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu produk, keberagaman varian 
produk dan kualitas produk. 
b. Pilihan merek pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana 
yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan 
tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana 
konsumen memilih sebuah merek. Misalnya: kepercayaan dan 
popularitas merek. 
c. Pilihan penyalur pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana 
yang akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang 
berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor 
lokasi yang dekat, harga yang 45 murah, persediaan barang yang 
lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan mendapatkan produk dan 
ketersediaan produk. 
2. Citra Merek 
 Citra Merek (brand image) merupakan representasi dari 
keseluruhan persepsi terhadap merek dan bentuk dari informasi dan 





berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap 
suatu merek. Konsumen memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, 
akam lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. 
Citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah merek yang 
berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan, penggunaan, 
situasi, para pengguna, dan karakteristik pemasar dan/atau karakteristis 
pembuat dari produk/merek tersebut. Citra merek adalah apa yang 
konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu 
merek. Image konsumen yang positif terhadap suatu brandlebih 
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian. Brand yang lebih 
baik juga menjadikan dasar untuk membangun citra perusahaan yang 
positif . Pengertian citra menurut Kotler (2002) bahwa “Citra adalah 
seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang 
terhadap suatu objek”.Citra merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan 
akan atribut merek (aspek kognitif). Konsekuensi dari penggunaan merek 
tersebut. Dan situasi penggunaan yang sesuai , begitu juga dengan 
evaluasi, perasaan dan emosi yang diasosiasikan dengan merek tersebut 
(aspek efektif). Citra merek didefenisikan sebagai persepsi konsumen dan 
preferensi terhadap merek. Sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai 
macam asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen.  
Meskipun asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai macam 
bentuk tetapi dapat dibedakan menjadi asosiasi performansi dan asosiasi 





firmansyah 2018:78)Citra merek (brand image) memeiliki beberpa fungsi, 
di antaranya sebagai pintu masuk pasar (market entry), sumber nilai 
tambah produk (source pf added product value), penyimpan nilai 
perusahaan (corporate store of value) dan kekuatan dalam penyaluran 
produk (channel power). 
Citra merek juga memungkinkan perusahaan untuk 
mengembangkan merek dari satu pasar produk ke pangsa pasar lain 
melalui perluasan merek (Aeker,1998; Aaker & Keller, 1990; Boush & 
Loken, 1991; Tauber, 1998). Strategi ekstensi merek (brand extenstion) 
telah menjadi semakinmenarik sebagai cara untuk mengurangi biaya yang 
luar biasa dari pengenalan produk baru.Susanto (2008:14) Merek saat ini 
telah menjadi asset perusahaan yang paling bernilai. Selain sangat 
membantu dalam penetrasi pasar, merek yang kuat menciptakan loyalitas. 
Perusahaan atau produk yang memiliki merek yang kuat cenderung lebih 
mudah memenuhi kebutuhan dan keinginan sesuai dengan persepsi 
konsumen. Tjiptono (2007:27) brand image merupakan deskripsi tentang 
asosiasi dan keyakinan konsumen tentang suatu merek tertentu. Sedangkan 
asosiasi merupakan atribut yang ada dalam merek itu dan memiliki suatu 
tingkan kekuatan.Simamora (2004) mendefinisikan citra merek sebagai 
seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang 
terhadap suatu merek. Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap 
suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek tersebut. Kotler juga 





Setiadi (2003) berpendapat: Citra merek mengacu pada skema 
memori akan sebuah merek, yang berisikan interpretasi konsumen atas 
atribut, kelebihan, penggunaan, situasi, para pengguna, dan karakteristik 
pemasar dan/atau karakteristik pembuat dari produk/merek tersebut. Citra 
merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar 
atau melihat nama suatu merek (hlm.180). 
Image konsumen yang positif terhadap suatu brand lebih 
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian. Brand yang lebih 
baik juga menjadi dasar untuk membangun citra perusahaan yang positif. 
Pengertian citra menurut Kotler (2002) bahwa “Citra adalah seperngkat 
keyakinan, ide, dan kesan, yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu 
objek” 
a. Dimensi Citra Merek 
Indikator-indikator yang membentuk citra merek. Menurut Biel 
dalam jurnal penelitian Sulistyari (2012) indikator-indikator yang 
membentuk citra merek adalah : 
1) Citra Pembuat / Korporat 
Citra yang ada dalam perusahaan itu sendiri. Perusahaan 
sebagai organisasi berusaha membangun imagenya dengan tujuan 
tak lain ingin agar nama perusahaan ini bagus, sehingga akan 







2) Citra Produk/konsumen 
Citra konsumen terhadap suatu produk yang dapat berdampak 
positif maupu negatif yang berkaitan dengan kebutuhan, keinginan, 
dan harapan konsumen. Image dari produk dapat mendukung 
terciptana sebuah brand image tau citra dari merek tersebut. 
3) Citra pemakai 
Dapat dibentuk langsung dari pengalaman dari kontak dengan 
pengguna merek tersebut. Manfaat adalah nilai pribadi konsumen 
yang diletakkan terhadap atribut dari produk atau layanan yaitu apa 
yang konsumen pikir akan mereka dapatkan dari suatuJ produk atau 
layanan tersebut.Menurut Kotler  (2009) menyebutkan citra merek 
adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. 
Citra dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol 
perusahaan. Citra yang efektif akan berpengaruh terhadap tiga hal 
yaitu : pertama, memantapkan karakter produk dan usulan nilai. 
Kedua, menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda 
sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pesaing. Ketiga, 
memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekadar citra 
mental. Supaya bisa berfungsi citra harus disampaikan melalui setiap 
sarana komunikasi yang tersedia dan kontak merek. Menurut 
Hossain (2007) menyatakan bahwa citra merek adalah keseluruhan 
dari persepsi konsumen mengenai merek atau bagaimana mereka 





Bahwa citra adalah persepsi yang relatif konsisten dalam 
jangka panjang (enduring perception) maka tidak mudah untuk 
membentuk citra, sehingga bila telah terbentuk akan sulit 
mengubahnya. Menurut Supranto dan Limakrisma (2011) 
menyatakan citra merek adalah apa yang konsumen pikir dan 
rasakan ketika mendengar atau melihat suatu merek dan apa yang 
konsumen pelajari tentang merek. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang dapat 
konsumen rasakan dan dipikirkan yang diciptakan dan dipelihara 
oleh pemasar agar terbentuk di dalam benak konsumen. Menurut 
Kotler dan Keller (2009)  citra merek adalah sejumlah keyakinan, 
ide, dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. 
Sedangkan citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang 
oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam 
dalam ingatan konsumen. Sedangkan menurut Utami (2010) citra 
merek adalah serangkaian asosiasi yang biasanya diorganisasikan di 
seputar beberapa tema yang bermakna.   
Menurut Roslina (2010) mendefinisikan bahwa “Citra merek 
merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk 
mengevaluasi produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan 
yang cukup tentang suatu produk”. Terdapat kecenderungan bahwa 
konsumen akan memilih produk yang telah dikenal baik melalui 





yang  diperoleh melalui berbagai sumber.  Menurut Tjiptono (2011) 
bahwa brand image atau citra merek adalah merupakan serangkaian 
asosiasi yang dipersepsikan oleh individu sepanjang waktu, sebagai 
hasil pengalaman langsung maupun tidak hlangsung atas sebuah 
merek. Sedangkan menurut Ferrinadewei (2008) dapat juga 
dikatakan bahwa citra merek atau brand image merupakan konsep 
yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif dan emosi 
pribadinya. Berdasarkan beberapa pengertian diatas maka citra 
merek menurut penulis adalah persepsi konsumen untuk 
mengevaluasi suatu produk ketika konsumen tidak memiliki 
pengetahuan yang cukup baik tentang suatu produk. Konsumen 
cenderung akan memilih produk yang telah terkenal dan digunakan 
oleh banyak orang daripada produk yang baru dikenalnya. Citra 
merek adalah deskripsi tentang asosiasi tentang keyakinan konsumen 
terhadap merek tertentu. 
Menurut Tatik Suryani (20013:86), citra merek mempunyai 
peranan penting dalam mempengaruhi perilaku pembelian. 
Konsumen yang mempunyai citra positif terhadap merek cenderung 
memilih merek tersebut dalam pembelian. Menurut Mountinho, 
(2011) dalam Tatik Suryani (2013:86) citra merek didefinisikan 
segala hal yang terkait dengan merek yang ada di benak 
konsumen.Citra merek terjadi karena keyakinan konsumen akan 





membeli ulang pada merek yang sama setelah mereka membeli 
sebelumnya.  Citra merek : “ The set of believe held  bout a 
particular brand is know as brandimage” (Kotler dan Amstrong 
(2013 : 233)) Sementara Aaker yang di alih bahasakan oleh Aris 
Ananda (2010 : 69) mengataan citra merek adalah bagaimana 
pelanggan dan orang lain memandang citra merek Citra merek 
merupakan sekumpulan asosiasi yang diorganisirmenjadi satu yang 
berarti. Citra merek berdasarkan memori konsumen tentang suatu 
produk, sebagai akibat apa yang dirasakan oleh seseorang terhadap 
merek tersebut. Perasaan yang menyenangkan atau tidak 
menyenangkan terhadap suatu merek akan membentuk citra tersebut 
dan akan tersimpan didalam memori konsumen.  
Citra merek merupakan asosiasi yang muncul dalam benak 
konsumen ketika mengingat merek tertentu.Asosiasi tersebut dengan 
sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran dan citra tertentu 
yang dikaitkan dengan suatu merek (Roslina ,2010:334).Dari 
beberapa pendapat diatas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa citra 
merek merupakan suatu persepsi dari konsumen tentang suatu merek 
dimana berdasarkan memori konsumen tentang suatu produk, 
sebagai akibat dari apa yang dirasakan oleh seseorang terhadap 







3. Brand Awareness 
Dyan (2010) Kesadaran merek atau brand awareness adalah 
kesanggupan sesorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat 
kembali bahwa merek merupakan bagian dari  kategori produk 
tertentu.Peran brand awareness dalam membantu suatu merek dapat 
dipahami bagaimana brand awareness tersebut menciptakan suatu nilai. 
Nilai-nilai tersebut adalah jangkar yang menjadi pengait baagi asosiasi 
lain, Familiar (menjadi terkenal), Komitmen, Mempertimbangkan 
merek,(Durianto dkk 2004). Uraian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa 
brand awareness merupakan tujuan komunikasi pemasaran, adanya brand 
awareness yang tinggi diharapkan kapanpun kebutuhan kategori muncul, 
brand tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan yang selanjutnya 
dijadikan yang selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai alternatif 
pengambilan keputusan. 
Kesadaran merek (brand awareness) menggambarkan keberadaan 
merek di dalam pikiran konsumen, yang dapat menjadi penentu dalam 
beberapa kategori dan biasanya mempunyai peranan kunci dalam 
brandekuiti. Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme untuk 
memperluas pasar merek. Kesadaran mererk merupakan key of brandasset 
atau kunci pembuka untuk masuk ke elemen lainnya. Jadi jika kesadaran 
itu sangat rendah maka hamper di pastikan bahwa ekuitas mereknya juga 





Peran kesadaran merek dalam brandequity tergantung pada 
tingkatan akan pencapaian kesadaran di benak konsumen. Tingkatan brand 
awareness dikelempokan menjadi 4 tingkatan (Durianto, 2001): 
a. Tidak menyadari merek (Unware of Brand) :Merupakan tingkatan 
merek yang paling rendah dimana konsumen tidak menyadari akan 
eksistensi suatu merek. 
b. Pengenalan Merek (BrandRecognition): Merupakan tingkat kesadaran 
merek yang merupakan pengenalan merek dengan bantuan, misalnya 
dengan bantuan daftar merek, daftar gambar, atau cap merek. Merek 
yang masuk dalam tingkatan konsumen disebut brandrecognition. 
c. Pengingatan Kembali Merek (BrandRecall) : Mencerminkan merek 
merek apa saja yang diingat konsumen setelah menyebutkan merek 
yang pertama kali disebut. Dimana merek merek yang disebutkan 
kedua, ketiga dan seterusnya merupakan merek yang menempati 
brandrecall dalam benak konsumen. 
d. Puncak Pikiran (Top of mind): Yahitu merek produk yang pertama kali 
disebutkan oleh konsumen secara spontan atau yang pertama kali 
dalam benak konsumen. Dengan kata lain merek disebut merupakan 
merek utama dari berbagai merek yang ada dalam benak konsumen. 
Brand awareness yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali 
atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari produk 
tertentu. Menurut Susanto dan Wijanarko (2004:131) kesadaran merek 





suatu merek sampai perasaan yakin bahwa produk tersebut merupakan 
satu-satunya dalam kelas produk yang bersangkutan. 
Menurut Durianto (2004) pengenalan maupun pengingatan merek 
akanmelibatkan upaya mendapatkan identitas nama dan 
menghubungkannya ke kategori produk. Agar kesadaran merek dapat 
dicapai dan diperbaiki dapat ditempuh beberapa cara berikut : 
1) Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan tampil beda 
dibandingkan dengan lainnya serta harus ada hubungan Antara merek, 
dengan kategori produknya. 
2) Memakai slogan maupun jingle lagu yang menarik sehingga 
membantu konsumen untuk mengingat merek. 
3) Jika produk memiliki simbol, hendaknya simbol yang dipakai dapat 
dihubungkan dengan mereknya tersebut.  
4) Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin banyak 
diingat pelanggan.  
5) Kesadaran merek dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat yang 
sesuai kategori produk, merek, atau keduanya.  
6) Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan, karena 
membentuk ingatan lebih sulit dibandingkan membentuk pengenalan.  
4. Gaya Hidup 
Gaya hidup merupakan pola hidup seseorang yang dinyatakan 
dalam kegiatan, minat dan pendapatnya dalam membelanjakan uangnya 





Gaya hidup dibentuk melalui interaksi social. Gaya hidup sebagai cara 
yang ditempuh sesorang dalam menjalani hidupnya yang meliputi 
aktivitas, minat, sikap, konsumsi dan harapan. Gaya hidup mendorong 
kebutuhan dan sikap individu dan mempengaruhi aktivitas dan 
penggunaan produk. Sebagai pendorong mempengaruhi proses 
pengambilan keputusan seseorang dalam membeli produk, gaya hidup 
dikelompokkan menjadi beberapa bagian klasifikasi gaya hidup. 
Kotler dan Armstrong (2006:154) Gaya hidup adalah pola hidup 
seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya 
hidup menggambarkan keseluruhan diri sesorang dalam berinteraksi 
dengan lingkungannya. Mowen dan Minor (2002:282) Gaya hidup adalah 
menunjukan bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan uangnya, 
dan bagaimana mengalokasikan waktu. 
Menurut Sutisna dalam Heru Suprihhadi (2017) gaya hidup secara 
luas didefinisikan sebagai cara hidup yang diidentifikasi oleh bagaimana 
orang lain menghabiskan waktu mereka (aktivitas) dilihat dari pekerjaan, 
hobi, belanja, olahraga, dan kegiatan sosial serta interest (minat) terdiri 
dari makanan, mode, keluarga, rekreasi dan juga opinion (pendapat) terdiri 
dari mengenai diri mereka sendiri, masalah-masalah sosial, bisnis, dan 
produk. Gaya hidup mencakup sesuatu yang lebih dari sekedar kelas sosial 
ataupun kepribadian seseorang. Menurut Kasali dalam Dwi Ilham (2014) 
gaya hidup adalah suatu pola konsumsi uang mencerminkan pilihan 





uangnya. Mowen dan minor dalam Dwi Ilham (2014) mendefiniskan 
“gaya hidup adalah bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan 
uangnya, dan bagaimana mengolaksikan waktu”. 
Menurut Sumarwan , Gaya hidup sering kita digambarkan dengan 
kegiatan, minat maupun opini dari seseorang . Gaya hidup seseorang 
biasanya tidak akan permanen atau cepat berubah. Seseorang mungkin 
dengan cepat akan mengganti model maupun merek pakaiannya karena 
menyesuakan dengan perubahan hidupnya. 
Menurut Weber , gaya hidup adalah selera pengikat in group aktor-
aktor kolektif maupun kelompok status, berkompetisi ditandai dengan 
adanya kemampuan untuk memonopoli sumber-sumber budaya. 
Menurut Sutisna dalam Heru Suprihhadi (2017) gaya hidup secara 
luas didefinisikan sebagai cara hidup yang diidentifikasi oleh bagaimana 
orang lain menghabiskan waktu mereka (aktivitas) dilihat dari pekerjaan, 
hobi, belanja, olahraga, dan kegiatan sosial serta interest (minat) terdiri 
dari makanan, mode, keluarga, rekreasi dan juga opinion (pendapat) terdiri 
dari mengenai diri mereka sendiri, masalah-masalah sosial, bisnis, dan 
produk. Gaya hidup mencakup sesuatu yang lebih dari sekedar kelas sosial 
ataupun kepribadian seseorang. Menurut Kasali dalam Dwi Ilham (2014) 
gaya hidup adalah suatu pola konsumsi uang mencerminkan pilihan 
seseorang terhadap berbagai hal dan bagaimana menghabisikan waktu dan 





“gaya hidup adalah bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan 
uangnya, dan bagaimana mengolaksikan waktu”. 
Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Bob Sabran (2009:210) 
mengatakan: “Gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai pola hidup 
seseorang di dunia yang terungkap pada aktifitas, minat dam opininya. 
Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi 
dengan lingkungannya.” Gaya hidup menurut Sunarto (dalam Silvya 
2009;93) menunjukan bagaimana orang hidup, bagaimana mereka 
membelanjakan uang dan bagaimana mereka mengalokasikan waktu 
mereka. Dimensi gaya hidup merupakan pengklasifikasian konsumen 
berdasarkan AIO activities (aktivitas), interest(minat) dan opinion (opini). 
Sedangkan Menurut Sumarwan (dalam Listyorini 2012;14) menjelaskan 
bahwa: “Gaya hidup seringkali digambarkan dengan kegiatan, minat dan 
opini dari seseorang (activities, interest, and opinion). Dan lebih 
menggambarkan perilaku seseorang, yaitu bagaimana mereka hidup, 
menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya”. 
Menurut Sutisna (2008:145) gaya hidup masyarakat akan berbeda 
dengan masyarakat yang lainnya, bahkan dari masa ke masa gaya hidup 
suatu individu dan kelompok masyarakat tertentu akan bergerak dinamis. 
Namun demikian, gaya hidup tidak cepat berubah, sehingga pada kurun 
waktu tertentu gaya hidup relatif permanen. Menurut Kotler (2014:309) 
Gaya hidup adalah cara ekspresi yang bersifat dasar dan unik yang muncul 





Daniel (2008:80) adalah suatu cara hidup (mode of living), merupakan 
cara orang untuk memutuskan bagimana ia akan menghidupi hidupnya. 
Menurut Sutisna (2008: 148) untuk mengukur gaya hidup ditinjau dari 
aspek kultural, program ini disebut sebagai VALS 1 (Value And Life Stile 
1) yaitu terdiri atas: 1) Outer directed, yaitu merupakan gaya hidup 
konsumen yang jika dalam membeli suatu produk harus sesuai dengan 
nilai-nilai dan norma-norma tradisional yang telah terbentuk. Motivasi 
pembelian dipengaruhi oleh bagaimana pandangan dan pikiran orang lain. 
2) Inner directed, kelompok konsumen yang membeli produk untuk 
memenuhi keinginan dari dalam dirinya untuk untuk memiliki sesuatu, dan 
tidak terlalu memikirkan norma- 11 norma budaya yang berkembang. 3) 
Need driven, merupakan kelompok konsumen yang membeli sesuatu 
didasarkan atas kebutuhan dan bukan keinginan berbagai pilihan yang 
tersedia. 
a. Dimensi Gaya Hidup 
1) Activity 
Activity atau aktivitas meminta kepada konsumen untuk 
mendefinisikan apa yang mereka lakukan, apa yang merek beli dan 
bagaimana mereka  menghabiskan waktu mereka. Activity 
merupakan karakteritik konsumen dalam kehidupan sehari-harinya. 
2) Ketertarikan 
Memfokustkan pada preferensi dan prioritas konsumen. Interest 







Menyelidiki pandangan dan perasaan mengenai topik-topik 
peristiwadunia, lokal, moral, ekonomi, dan sosial masyarakat. 
Menurut Kotler (2011: 189) menyatakan gaya hidup seseorang 
adalah pola hidup seseorang dalam dunia kehidupan sehari-hari yang 
dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat (opini) yang bersangkutan. 
Gaya hidup melukiskan keseluruhan pribadi yang berinteraksi dengan 
lingkungannya. Gaya hidup mencerminkan sesuatu yang lebih dari kelas 
sosial di satu pihak dan kepribadian di pihak lain. Aktivitas, minat dan 
opini (AIO) dipergunakan untuk meneliti kategori gaya hidup seorang 
konsumen seperti kreatifitas dalam memasak, sikap terhadap tayangan 
televisi, kebersihan rumah, sikap dan penerapan terhadap ajaran agama 
dan lain sebagainya.  
 Gaya hidup merupakan pola hidup seseorang yang dinyatakan 
dalam kegiatan, minat dan pendapatnya dalam membelanjakan uangnya 
dan mengalokasikan waktu yang dimilikinya (Sumarwan, 2004:257). Gaya 
hidup dibentuk melalui interaksi sosial. Gaya hidup sebagai cara yang 
ditempuh seseorang dalam menjalani hidupnya yang meliputi aktivitas, 
minat, sikap, konsumsi dan harapan. Gaya hidup mendorong kebutuhan 
dan sikap individu dan mempengaruhi aktivitas dan penggunaan produk. 





sesorang dalam membeli produk, gaya hidup dikelompokkan menjadi 
beberapa bagian klasifikasi gaya hidup.  
 Gaya hidup menurut Kotler (2002, p. 192) adalah pola hidup 
seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan 
opininya. Gaya hidup menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” dalam 
berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup menggambarkan seluruh 
pola seseorang dalam beraksi dan berinteraksi di dunia.  
5. Keputusan Pembelian 
 Pengertian keputusan pembelian menurut HelgaDrumond 
(2003:68), adalah mengindentifikasikan semua pilihanyang mungkin untuk 
memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis 
dan obyektif serta sasaran-sasarannya yang menentukan keuntungan serta 
kerugiannya masing-masing. 
 Definisi keputusan pembelian menurut Nurgoho (2003:38) adalah 
proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk dua 
atau lebih perilaku alternative, dan memilih salah satu diantaranya 
Schiffman dan Kanuk (2004:547) menyatakan keputusan pembelian 
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternative pilihan keputusan 
pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus 
tersedia beberapa alternatife pilihan. Keputusan pembelian merupakan 
suatu tindakan yang dilakukan konsumen dikarenakan adanya dorongan-
dorongan atau motif-motif yang dirasakan sehingga menimbulkan minat 





Menurut Kotler (2004) keputusan pembelian adalah tindakan dari 
konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai 
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu 
produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, 
harga dan produk sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat sebelum 
konsumen memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui 
beberapa tahap terlebih dahulu, yaitu: 
a.  Pengenalan masalah. 
b.  Pencarian informasi.  
c.  Evaluasi alternatif.  
d.  Keputusan membeli atau tidak. 
e.  Perilaku pasca pembelian 
Menurut Swastha (2007) berpendapat bahwa lima peran individu 
dalam sebuah keputusan membeli, yaitu: 
a. Pengambilan inisiatif (initiator): individu yang mempunyai inisiatif 
pembelian barang tertentu atau yang mempunyai kebutuhan atau 
keinginan tetapi tidak mempunyai wewenang untuk melakukan sendiri.  
b. Orang yang mempengaruhi (influencer): individu yang mempengaruhi 
keputusan untuk membeli baik secara sengaja maupun tidak sengaja. 
c. Pembuat keputusan (decider): individu yang memutuskan apakah akan 
membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya, 
kapan dan dimana membelinya. 





e. Pemakai (user): individu yang menikmati atau memakai produk atau 
jasa yang dibeli. Sebuah perusahaan perlu mengenai peranan tersebut 
karena semua peranan mengandung implikasi guna merancang produk, 
menentukan pesan dan mengalokasikan biaya anggaran promosi serta 
membuat program pemasaran yang sesuai dengan pembeli. 
Menurut Kotler (2014:184) keputusan pembelian konsumen yaitu 
keputusan akhir perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan 
jasa untuk konsumsi pribadi. Sedangkan menurut (Sussanto, 2014:4) 
Keputusan pembelian merupakan suatu proses dimana konsumen melalui 
tahapan-tahapan tertentu untuk melakukan pembelian suatu produk. 
Ditambahkan oleh Assauri (2015:139) keputusan pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen atau pembeli dipengaruhi pula oleh kebiasaan. 
Kebiasaan pembelian mencakup kapan waktunya pembelian dilakukan, 
dalam jumlah berapa pembelian dilaksanakan, dan dimana pembelian 
tersebut dilakukan. Kemudian menurut (Tjiptono, 2016:22) Keputusan 
pembelian merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen. Perilaku 
konsumen merupakan tindakan yang secara langsung terlibat dalam usaha 
memperoleh, menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan 
keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. Menurut 
Assauri (2015: 139) keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 
dipengaruhi pula oleh kebiasaan. Dalam kebiasaan pembelian mencakup 
kapan waktunya pembelian dilakukan, dalam jumlah berapa pembelian 





Setiadi (2014:17) keputusan yang diambil oleh seseorang dapat disebut 
sebagai sebuah pemecahan masalah. Dalam proses pengambilan 10 
keputusan, konsumen memiliki sasaran atau perilaku yang ingin dicapai 
atau dipuaskan. Selanjutnya, konsumen membuat keputusan mengenai 
perilaku yang ingin dilakukan untuk dapat memecahkan masalahnya. 
Selanjutnya dijelaskan bahwa pemecahan masalah merupakan suatu aliran 
timbal balik yang berkesinambungan di antara faktor lingkungan, proses 
kognitif dan afektif, serta tindakan perilaku. Pembeli adalah kegiatan 
individu atau organisasi dalam mendapatkan barang atau jasa dengan 
terlebih dahulu mempertimbangkan banyak faktor yang mempengaruhi 
barang dan jasa tersebut serta biasanya pembelian dilakukan dengan alat 
tukar uang. Menurut Mangkunegara (2015:43) Keputusan pembelian 
merupakan salah satu proses dari perilaku konsumen. Menurut perilaku 
konsumen adalah kerangka kinerja atau sesuatu yang mewakili apa yang 
diyakini konsumen dalam mengambil keputusan membeli. Dalam 
keputusan pembelian dengan membeli produk atau merk yang paling 
disukai. Ada 2 faktor yang muncul antara niat dalam membuat keputusan 
untuk membeli. Faktor yang pertama adalah sikap orang lain dan yang 
kedua faktor situasi yang tidak diharapkan Setelah membeli produk 
konsumen akan mengalami proses kepuasan sebagai tingkah laku paska 
pembelian yaitu suatu perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau hasil 





konsumen tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan konsumen, maka 
akan menimbulkan kepuasan dan senang 
Menurut Olson (dalam Sangadji, 2013:332) yang dimaksud 
keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah yang 
terdiri dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, 
pencarian informasi, penilaian sumber-sumber seleksi terhadap alternatif 
pembelian, keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian. Definisi 
lain menurut Hasan (2013:181), keputusan pembelian adalah keputusan 
dalam memilih tindakan dari beberapa alternatif dalam membeli produk 
dan jasa yang akan dikonsumsi. Menurut Sangadji (2013:24), faktor-faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri dari berbagai faktor, 
yaitu: 
1.  Faktor Psikologis 
a. Persepsi adalah proses memberikan makna atas rangsangan-
rangsangan yang diterima alat sensor tubuh.  
b. Motivasi adalah dorongan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 
c. Pembelajaran adalah proses yang dirasakan konsumen atas 
pengalamannya dengan produk yang sudah dimiliki. 
d. Kepercayaan adalah keyakinan konsumen bahwa di produk tersebut 
ada atribut tertentu yang berasal dari presepsi yang berulang dan 






 2. Faktor Pribadi 
 a. Usia dan siklus hidup 
 b. Pekerjaan 
 c. Gaya Hidup  
Gaya hidup menunjukkan bagaimana konsumen menghabiskan 
waktu dan uang Faktor Sosial 
a.  Kelompok referensi terhadap konsumen. 
b.  Keluarga 
c.  Peran dan Status  
3. Faktor Kebudayaan 
a.  Sub – Budaya  
b.  Kelas social Dimensi Keputusan Pembelian  
Menurut Tjiptono (2012), keputusan konsumen untuk melakukan 
pembelian terdiri dari beberapa dimensi, yaitu sebagai berikut: 
a.  Pilihan produk  
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli 
sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. 
Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada 
orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta 
alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu 
produk, keberagaman varian produk dan kualitas produk. 
b. Pilihan merek  





yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan 
tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana 
konsumen memilih sebuah merek. Misalnya: kepercayaan dan 
popularitas merek. 
c. Pilihan penyalur  
Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang 
akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang 
berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan 
faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang 
yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan mendapatkan 
produk dan ketersediaan produk. 
d. Waktu pembelian  
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian 
bisa berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, 
tiga bulan sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali. 
e. Jumlah pembelian  
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa 
banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian 
yang dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan 
harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan 







f. Metode Pembayaran  
Konsumen dalam membeli produk pasti harus melakukan 
suatu pembayaran. Pada saat pembayaran inilah biasanya 
konsumen ada yang melakukan pembayaran secara tunai maupun 
menggunakan kartu kredit. Hal ini tergantung dari kesanggupan 







B. Penelitian Terdahulu 
Tabel 2 
Penelitian Terdahulu 



















autokorelasi, uji t, 
uji f, uji 
heteroskedastisitas. 
Nilai F hitung sebesar 14.468 
dengan nilai signifikansi 
0,000, artinya secara serentak 
seluruh variabel Citra merek, 
kualitas produk, harga dan 
gaya hidup berpengaruh 
secara signifikan terhadap 
keputusanpembelian.Semakin 
tinggi citra merek, kualitas 
produk dan gaya 
hidupakansemakinmeningkat








masih dianggap mahal. 
Model regresi dari hasil 
penelitian ini terbukti benar 
dan layak digunakan untuk 
peramalan.  















- Analisis data 
kuantitatif,uji 
reabilitas, uji t, uji 
Dari hasil penelitian ini 
konsumen pelembab wardah 
berharap untuk dapat 
meningkatkan kualitas yang 
lebih baik dan memberikan 
diskon terhadap konsumen 
yang telah menjadi pelanggan 





Pelembab Wardah  
pada Konsumen 
Al Yasinin Mart 
Wonorejo 
f, uji R2, uji 
validitas dan uji 
reabilitas. 
produsen diharapkan terus 
dapat memenuhi harapan 
pelanggannya, sehingga 
























Populasi dalam penelitian ini 
adalah konsumen yang 
membeli handphone Samsung 
di Samsung Mobile IT Center 
Manado. 218 orang telah di 
survei sebagai sampel 
penelitian ini. Hasil uji 
membuktikan bahwa Gaya 
Hidup, Harga, dan Kualitas 
Produk mempunyai pengaruh 
positif terhadap variable 

















- uji validitas, uji 
reabilitas, uji 
normalitas data, uji 
asumsi klasik, uji 
heteroskedastisitas 
dan uji normalitas 
data. 
Berdasarkan hasil uji t dapat 
diketahui bahwa variabel 
promosi berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian, sedangkan 
variabel citra merek dan 
harga tidak berpengaruh 












C. Kerangka Pemikiran  
Kerangka pemikiran adalah suatu diagram yang menjelaskan secara 
garis besar alur logika berjalannya sebuah penelitian. Kerangka pemikiran 
dibuat berdasarkan pertanyaan penelitian (research question), dan 
merepresentasikan suatu himpunan dari beberapa konsep serta hubungan 
diantara konsep-konsep tersebut (Polancik, 2009). Berdasarkan uraian 
pendapat tersebut maka kerangka pemikiran ini terdapat hipotesis sebagai 
berikut : 
1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 
Citra merek adalah seperangkat ingatan yang ada dibenak 
konsumen mengenai sebuah merek, baik itu positif maupun negatif. Citra 
merek yang positif memberikan manfaat bagi produsen untuk lebih dikenal 
konsumen, dengan kata lain konsumen akan menentukan pilihannya untuk 
membeli produk yang mempunyai citra merek yang baik. Begitu pula 
sebaliknya, jika citra merek negatif, konsumen cenderung 
mempertimbangkan lebih jauh lagi ketika akan membeli produk (Sangadji 
dan Sopiah, 2013:337-338). Adapun hasil penelitian yang dilakukan 
Dharma dan Sukaatmadja (2015) menunjukkan bahwa citra merek 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dan 
hasil ini menunjukkan semakin tinggi citra merek maka semakin tinggi 
tingkat keputusan pembelian konsumen. Pengalaman pembelian masa lalu 
dan keakraban dengan merek dapat menghasilkan persepsi konsumen dan 





2. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian 
Brand Awareness yang dapat diartikan sebagai kemampuan 
pelanggan untuk mengenali atau mengingat kembali sebuah merek dan 
mengaitkannya dengan satu kategori produk tertentu (Sucianingtyas, 
2012). Dengan demikian, seorang pelanggan yang memiliki kesadaran 
terhadap sebuah merek akan secara otomatis mampu menguraikan elemen-
elemen merek tanpa harus dibantu. Menurut ferrinadewi (2008) brand 
awareness dapat diartikan sebagai kesadaran konsumen akan keberadaan 
nama merek dalam benaknya ketika konsumen memikirkan sesuatu 
kategori produk (recognition) dan merupakan nama yang paling di 
ingatnya untuk kategori tersebut (recall). Menurut Sucianingtyas brand 
awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
3. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang didunia yang tercermin 
dalam kegiatan, minat dan pendapat (Kotler dan Keller, 2014:158). 
Menurut Sustina (2002) dalam Sunyoto (2015:33) gaya hidup adalah 
sebagai cara hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana seseorang 
menghabiskan waktu mereka, apa yang mereka anggap penting dalam 
lingkungannya, dan apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri 
dan juga dunia sekitarnya. Gaya hidup sering kali digambarkan dengan 
aktivitas, minat dan opini dari seseorang (Surmawan, 2014:45). Indikator-
indikator yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah: Aktivitas : 





pekerjaan, rekreasi, makanan, dan media. Opini : Diri mereka sendiri, 
pendidikan produk, dan budaya. Menurut (Kotler dan Keller, 2014:158) 
gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
 







Gambar 1 Kerangka Konseptual 
 
D. Hipotesis 
Berdasarkan permasalahan yang ada maka hipotesis penelitian sebagai 
berikut : 
H1 : Citra Merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
produk outdoor eiger store Tegal.  
H2  : Kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
produk outdoor eiger store Tegal. 
H3  : Gaya Hidup berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 















H4  : Citra Merek, Kesadaran Merek, dan Gaya Hidup secara simultan 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk outdoor 








A. Pemilihan Metode 
Penelitian ini menjelaskan pengaruh Antara variabel pengaruh citra 
merek, brand awareness, Gaya hidup Terhadap keputusan pembelian. 
Variabel independen  adalahkeputusan pembelian, sedangkan variabel 
dependen adalah citra merek, brand awareness dan gaya hidup. Dalam 
penelitian ini menggunakan data primer yang dikuantitatifkan dan 
menerapkan analisis statistic tertentu. Sehingga dalam pemilihan metode yang 
tepat dalam penelitian besar sekali pengaruhnya terhadap keberhasilan 
penelitian itu sendiri. Jika ditinjau berdasarkan metode, penelitian ini sendiri 
menggunakan pendekatan metode survey, yaitu merupakan penelitian yang 
mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai 
alat pengumpulan data yang pokok. Yang digunakan adalah explanatory 
survey, yaitu menjelaskan hubungan kausal antar variabel-variabel yang ada 
melalui pengujian hipotesis (Sugiyono, 2010 : 122). 
 
B. Lokasi Penelitian 
Karena pengaruh yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri 
dari pengenalan dari kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian 
alternatife, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian atau hasil. 







C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2010 : 61) populasi adalah wilayah  
generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas 
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh konsumen Eiger Store Tegal yang jumlahnya tak terhingga. 
2. Sampel 
Sugiyono (2010 : 62) memberi pengertian sampel adalah bagian 
dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tertentu. Bila 
populasi besar, dan peneliti mungkin mempelajari semua yang ada pada 
populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa 
yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan 
untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus betul-
betul representative (mewakili). Karena jumlah populasi tidak diketahui 
dengan pasti maka jumlah sampel yang dapat diperlukan dicari dengan 
rumus (Djarwanto dan Pangestu Subagyo, 2005:239) : 
 
Keterangan : 
n = Jumlah Sampel 









n= 96,04 dibulatkan menjadi 100 orang 
 Atas dasar perhitungan diatas, maka diperoleh sampel sebanyak 
100 orang. Tehnik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 
motode insidental sampling. Menurut Sugiyono (2010:67) insidental 
sampling yaitu tehnik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu 
siapa saja yang kebetulan/incidental bertemu dengan penliti yang dapat 
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebtulan ditemui itu 
cocok sebagai sumber data. 
 
D. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 
1. Definisi Konseptual 
Variabel menurut (Sugiyono 2010: 58) segala sesuatu yang 
berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti yang dipelajari sehingga 
diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. 
Menurut (Sugiyono 2010: 59). Menurut hubungan Antara satu variabel 
dengan variabel yang lain maka macam-macam variabel dalam penelitian 
di bedakan menjadi 2 yaitu variabel independen dan jjjvariabel dependen. 
Variabel independen ini sering tersebut sebagai variabel stimulus, 
predictor, antecedent. Dalam Bahasa Indonesia seiring disebut sebagai 





mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel dependen (terikat). Sedangkan variabel dependen sering disebut 
sebagai variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang 
dipengaruhi atau menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. 
Definisi konseptual adalah pernyataan yang mengartikan atau 
memberi makna suatu konsep istilah tetentu. Definisi konseptual dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Keputusan pembelian adalah suatu keputusan sebagai pemilikan atau 
suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatife (Sumarwan, 
2011:374) 
b. Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan 
persepsi terhadap merek dan bentuk dari informasi dan pengalaman 
masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan 
dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu 
merek. Konsumen memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, 
akam lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. 
c. Kesadaran merek atau brand awareness adalah kesanggupan sesorang 
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa merek 
merupakan bagian dari  kategori produk tertentu. Peran brand 
awareness dalam membantu suatu merek dapat dipahami bagaimana 
brand awareness tersebut menciptakan suatu nilai (Dyan 2010).  
d. Gaya hidup merupakan pola hidup seseorang yang dinyatakan dalam 





mengalokasikan waktu yang dimilikinnya (Sumarwan 2004:257). 
Definisi Operasional merupakan jabaran dari suatu terperinci 
dengan demikian variabel terebut dapat diketahui. Didalam definisi ini 
baru dapat dioperasikan dengan jalan mencari indikator – ndikator dari 
masing – masing varibel. 
2. Operasionalisasi Variabel 
Operasionalisasi variabel mengenai variabel Citra Merek (X1) , 
Brand Awareness (X2), dan Gaya  Hidup (X3) dengan variabel keputusan 
pembelian (Y) dilakukan dengan menggunakan tabel operasionalisasi 
variabel sebagai berikut : Definisi Operasinal merupakan jabaran dari 
suatu variabel penelitian kedalam indikator-indikator dapat diketahui. 




































1. Brand memudahkan penjual 
mengolah pesanan dan 
menelusuri masalahmasalah 
yang timbul.  
2. Brand memberikan 
perlindungan hokum atas 
keistimewaan atau ciri khas 
produk.  
3. Brand memungkinkan untuk 
menarik sekelompok pembeli 













Citra Pemakai 1. Brand dapat menceritakan 
sesuatu kepada pembeli 
mengenai mutu.  
2. Brand membantu menarik 
perhatian pembeli terhadap 
produk-produk baru yang 










Citra Produk 1. Kualitas produk asli atau palsu. 
2. Berkualitas baik. 
















1.Mengidentifikasi daya ingat 
konsumen akan merek 
2.Mengidentifikasi konsumen 











1.Mengidentifikasi bantuan daftar 
merek 















1.Mengidentifikasi merek yang 
pertama kali disebut 
2.Mencerminkan merek-merek 








1.Mengidentifikasi merek produk 
yang pertama kali disebutkan 
oleh konsumen secara spontan  






Activity 1.Mengidentifikasi konsumen 
untuk mendefinisikan apa yang 
mereka lakukan 
2.Mengidentifikasi konsumen 
untuk mendefinisikan apa yang 
mereka beli 
3.Mengidentifikasi bagaimana 









Ketertarikan 1.Memfokuskan pada preferensi 
dan prioritas konsumen 
2.Mengidentifikasi factor pribadi 
konsumen dalam mempengaruhi 





Opini 1.Menyelidiki pandangan dan 
perasaan mengenai topik-topik 
peristiwa dunia, local, moral, 
ekonomi dan social masyarakat 











































1. Mengidentifikasikan waktu 
pembelian 




kebutuhan akan produk 






 Skala likert 
 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Guna memperoleh data yang valid dan akurat, tehnik pengumpulan 
data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
kuisoner. Data primer ini merupakan data yang diperoleh langsung dari obyek 
penlitian yaitu konsumen yang membeli perlengkapan outdoor di Eiger Store 
Tegal. Data primer disebut dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner. 
Tehnik pengumpulan data yang berupa daftar pertanyaaan yang diajukan 
kepada reponden. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner tertutup dengan lima alternatif jawaban menggunakan skala Likert 
dengan skoring. 
1. Jawaban SS (Sangat Setuju) / diberi skor 5.  
2. Jawaban S (Setuju) / diberi skor 4.  
3. Jawaban KS (Kurang Setuju) / diberi skor 3.  
4. Jawaban TS (Tidak Setuju) / diberi skor 2.  
5. Jawaban STS (Sangat Tidak Setuju) / diberi skor 1 
 
F. Teknik Pengujian Instrumen Peneitian 





keandalan atau dapat di percaya dari instrumen yang digunakan dalam 
penelitian ini nantiya. 
1. Uji Validitas  
Menurut Arikunto (2010:211) uji validitas merupakan suatu ukuran 
yang menunjukan tingkatan kevalidan atau keaslian sebuah instrumen 
penelitian.sebuah instrumen dinyatakan valid apabila mampu mengungkap 
apa yang di kehendaki atau mengungkap data dari variabel yang di teliti 
secara tepat. Dalam penuisan penelitian ini di gunakan korelasi item. 
Korelasi antara item pertanyaan dan total skor item pertanyaan 
yang di hitung dengan rumus korelasi product moment adalah sebagai 
berikut: 
rxy =  
Keterangan: 
r xy      =  Koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y 
N        =  Jumlah sampel responden 
∑ XY  =  Jumlah perkalian antara variabel X dan variabel Y 
∑ X
2 
  =  Jumlah dari kuadrat nilai variabel X 
∑ Y
2
   =   Jumlah dari kuadrat nilai variabel Y 
(∑ X)
2
  =  Jumlah nilai variabel X kemudian dikuadratkan 
(∑ X)
2
   =  Jumlah nilai variabel Y kemudian dikuadratkan 
 Dari perhitungan tersebut dapat diketahuin validitas masing-





tersebut valid dana apabila nilai rhitung>rtabel berarti pernyataan tersebut 
tidak valid. Jumlah uji validitas dalam penelitian ini menggunakan 30 
responden, dengan jumlah sampel 30 (df=N-2) dengan tingkat signifikann 
0,05 maka dapat diketahui rtabel=0,316. 
      2.  Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan suatu ukuran untuk mengetahui bahwa 
suatu instrumen cukup dapat di percaya untuk di jadikan sebagai alat 
pengumpul data  karena instrumen tersebut sudah baik. Untuk mengukur 
reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan dengan Cronbach’s 
Alpha(Ghozali,2018:45) 
Rumusnya sebagai berikut: 
ri = [   
Keterangan : 
 ri= Reliabilitas instrumen 
 k = Banyaknya butir pertanyaan 
 ∑σt
2
= Jumlah varian butir 
 σt
2
= Varian total 
Instrumen dinyatakan reliable jika nilai cronbavh alpha > 0,70 
maka instrument dinyatakan reliable atau konsisten. Sementara jika nilai 








G. Teknik Analisis Data 
Menurut Sugiyono (2018:402) analisis data merupakan suatu proses 
untuk mengetahui dan menyusun secara sistematis data yang telah di peroleh 
dari hasis observasi penelitian dan di dokumentasi dengan cara 
mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, 
melakukan sintesia, menyususn ke dalam pola, menentukan mana yang 
penting dan yang akan dipelajari dan membuat kesimpulan sehingga mudah 
dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain yang membacanya. Alat analisis 
data yang digunakan untuk mempermudah penganalisisan data dan 
perhitungan data dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan software 
komputer Statistical Product and Service Solution(SPSS) versi 24.0 windows. 
Data yang dijadikan sampel adalah data langsung yang berasal dari pengisian 
angket kuesioner. 
1. Uji Asumsi Klasik 
Uji Asumsi Klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi 
pada analisis regresi linear berganda yang berbasis ordinary least square 
(OLS). 
Uji asumsi klasik juga tidak perlu dilakukan untuk analisis regresi 
linear yang bertujuan untuk menghitung nilai pada variabel tertentu. 
Misalnya nilai return saham yang dihitung dengan market model, atau 
market adjusted model. Perhitungan nilai return yang diharapkan dapat 






Suatu model regresi yang baik adalah model regresi yang 
memenuhi asumsi klasik yaitu, asumsi normalitas dan heterokedastisitas. 
Oleh karena itu perlu dilakukan pengujian normalitas dan 
heterokedastisitas. Sebelum dilakukan pengujian hipotesis. Berikut 
penejlasan uji asumsi klasik yang akan dilakukan penelitian ini 
(Ghozali,2018:140) : 
1) Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel pengganggu atau residual mengikuti distribusi normal . 
kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk 
jumlah sampel kecil. Salah satu cara termudah untuk melihat normalitas 
residual adalah dengan melihat grafik histogram yang membandingkan 
antara data observasi dengan distribusi yang mendekati distribusi 
normal . metode yang lebih handal adalah dengan melihat normal 
probality plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi 
normal.  
Uji normalitas dapat dilakukan dengan uji histogram, uji normal 
P Plot, uji Chi Square, Skewness dan Kurtosis atau uji Kolmogorov 
Smirnov. Tidak ada metode yang paling baik atau paling tepat. Tipsnya 
adalah bahwa pengujian dengan metode grafik sering menimbulkan 
perbedaan persepsi di Antara beberapa pengamat, sehingga penggunaan 





tidak ada jaminan bahwa pengujian dengan uji statistic lebih baik dari 
pada pengujian dengan metode grafik 
2) Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolinieritas adalah untuk melihat ada atau tidaknya korelasi 
yang tinggi Antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi 
linear berganda.  
Alat statistic yang sering dipergunakan untuk menguji gangguan 
multikolinearitas adalah dengan variance inflation factor (VIP), korelasi 
person Antara variabel-variabel bebas, atau dengan melihat eigenvalues 
dan condition index (CI) 
Beberapa alternative cara mengatasi masalah multikolineritas adalah 
sebagai berikut: 
1. Mengganti atau mengeluarkan variabel yang mempunyai korelasi 
yang tinggi 
2. Menambah jumlah observasi 
3. Mentransformasikan data ke dalam bentuk lain, misalnya logaritma 
natural, akar kuadrat atau bentuk first difference delta. 
 
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk menguji ada tidaknya 
korelasi antara variabel bebas. Jika masing-masing nilai VIF variabel 
≤10,00 dapat diperoleh suatu kesimpulan bahwa model regresi dalam 





3) Uji Heterokedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas adalah untuk melihat apakah terdapat 
ketidaksamaan varians dari residul satu ke pengamatan ke 
pengamatan lain. Model regresi yang memenuhi persyaratan adalah 
dimana terdapat kesamaan varians dari residul satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap atau disebut homokedastisitas 
Uji Hetereokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dalam residual 
satu pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi mensyaratkan 
tidak terjadi heterokedastisitas. 
Beberapa alternatif solusi jika model menyalahi asumsi 
heteroskastisitas adalah dengan mentransformasikan ke dalam 
bentuk logaritma, yang hanya dapat dilakukan jika semua data 
bernilai positif, Atau dapat juga dilakukan dengan membagi semua 
variabel dengan variabel yang mengalami gangguan 
heterodkastisitas 
2. Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut Ghozali (2018:72) Analisis regresi linear berganda 
digunakan untuk mengetahui sejauh mana besarnya pengaruh variable 
bebas (X) terhadap variable tcerikat (Y). Metode ini menghubungkan 
satu variable dependen dengan banyak variable independen.Dalam 





pembelian, sedangkan yang menjadi variable bebas adalah Citra Merek, 
Brand awareness, Dan Gaya Hidup persamaannya sebagai berikut : 
 
 Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3   
Keterangan: 
 Y=  Keputusan pembelian 
 A=     Konstanta 
 b1= Koefisien pengaruh X1 (Citra Merek) 
 b2=    Koefisien pengaruh X2 (Brand awareness) 
 b3=    Koefisien pengaruh X3(Gaya hidup) 
 X1=    Variabel citra merek 
 X2=   Variabel brand awareness 
 X3=    Variabel keputusan pembelian 
3. Uji Signifikansi Parsial t 
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi variasi hubungan 
antara variabel independen dan dependen, apakah variabel independen 
yaitu Citra Merek, Brand Awareness dan Gaya Hidup Berpengaruh 
Terhadap Keputusan Pembelian(Ghozali, 2018:98). Dengan langkah-









a) Formulasi H0 dan H1 
1) Formulasi Hipotesis 1 
H0 : β1 = 0  Tidak dapat pengaruh yang signifikan Citra Merek 
terhadap Keputusan Pembelian di Eiger Store 
Tegal. 
H1 : β1  0  Terhadap Pengaruh yang signifikan Citra Merek 
terhadap Keputusan Pembelian di Eiger Store 
Tegal. 
2) Formulasi Hipotesis 2 
H0 : β2= 0  Tidak dapat pengaruh yang signifikan Brand 
Awareness terhadap Keputusan Pembelian di Eiger 
Store Tegal. 
H1 : β2  0  Terhadap Pengaruh yang signifikan Brand 
Awareness terhadap Keputusan Pembelian di Eiger 
Store Tegal. 
Formulasi Hipotesis 3 . 
Hο : β3 = 0  Tidak dapat pengaruh yang signifikan Gaya Hidup 
terhadap Keputusan Pembelian di Eiger Store 
Tegal. 
H1 : β3  0  Terhadap Pengaruh yang signifikan Gaya Hidup 







 Formulasi Hipotesis  
Hο : β1, β2, β3  Terdapat pengaruh signifikan Citra Merek , 
Brand Awareness , dan Gaya Hidup secara 
simultan  terhadap Keputusan Pembelian di Eiger 
Store Tegal. 
Taraf Signifikan  
Untuk menguji taraf signifikan akan di gunakan uji t dua pihak 
dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95% ( α = 0,05 ). 
b) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak H0 adalah: 
Hο di terima jika = -t α/ 2≤ t ≤ tα/2 
Hο di tolak jika = t >α/ 2 atau t < -t α/2 
c) Menghitung uji signifikan parsial (uji t) untuk mencari koefisien 
nilai  dengan menggunakan rumus korelasi product moment sebagai 
berikut: 
rxy =  
d) Menghitung  nilai t hitung 
Adapun untuk menguji signifikan menggunakan rumus sebagai 
berikut: 







t = besarnya t hitung  
r = Nilai korelasi 
n = Jumlah sampel 
e) Kesimpulan: 
Hο : di terima atau di tolak 
4. Uji Signifikansi (Uji F) 
Menurut Ghozali (2011:127) Uji F dilakukan untuk melihat 
apakah model regresi dapat digunakan untuk memprediksi variabel 
dependen . Tingkat profabilitas 0,05 dianggap signifikan atau model 
regresi tersebut dapat digunakan untuk memprediksi variabel dependen. 
a) Perumusan Hipotesis 
Hο =  Tidak ada pengaruh yang signifikan secara simultan  dari 
Citra Merek, Brand Awareness, dan Gaya Hidup Terhadap 
Keputusan Pembelian. 
 = Ada pengaruh yang signifikan secara simultan dari Citra 
Merek, Brand Awareness, dan Gaya Hidup Terhadap 
Keputusan Pembelian. 
b) Taraf Signifikan 
Untuk menguji taraf signifikan akan di gunakan uji F dua pihak 
dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95% ( α = 0,05). 
c) Kriteria Pengujian Hipotesis 





Hο di terima jika = -F α/ 2≤ Fα/2 
Hο di tolak jika = F> F α/ 2 atau F < -F α/2 
d) Penguji 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, menggunakan rumus 
umum uji F yaitu sebagai berikut: 
Fn =  
Keterangan : 
F = besarnya F hitung 
R = Koefisien korelasi berganda 
N = Banyaknya data 
K = Banyaknya Variabel bebas 
e) Menghitung uji signifikansi simultan (uji F) 




 =   
f) Kesimpulan  
H0 : di tolak atau di terima 
u 
5. Analisis Koefisien Determinasi (R squere) 
Koefisien determinasi (R2) mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel dependen( Ghozali,2018:163). 





1) Jika nilai R2 semakin mendekati nol berarti kemampuan variabel 
citra merek, brand awareness dan gaya hidup dalam menjelaskan 
variasi pada variabel Keputusan Pembelian semakin kecil. 
2) Jika nilai R2 semakin mendekati satu berarti kemampuan citra 
merek, brand awareness dan gaya hidup dalam menjelaskan variabel 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
Penelitian ini dalam rangka menganaalisisPengaruh Citra Merek, 
Brand Awareness Dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Outdoor Di Eiger Store Tegal. Dalam penelitian, data yang diperoleh Store 
Eiger Tegal. Penetapan sampel dalam penelitian ini menngunakan motode 
insidental sampling dan diperoleh sampel 96 dibulatkan menjadi 100 orang. 
1. Sejarah Eiger . 
Sejarah Awal Berdiri Eiger (PT. Eigerindo Multi Produk Industri) - 
PT. Eigerindo Multi Produk Industri atau dikenal sebagai Eiger adalah 
perusahaan yang paling terkenal di Indonesia khusus di bidang manufaktur 
dan ritel peralatan petualangan. Perusahaan ini didirikan pada tahun 1993 
oleh Mr Ronny Lukito di Bandung. 
Nama perusahaan, Eiger, terinspirasi oleh gunung Eiger, sebuah 
gunung terkenal di Alpen Bernese, Swiss, naik ke ketinggian 3.970 meter 
di atas permukaan laut. Dimulai dengan fasilitas yang sangat terbatas, 
kami meluncurkan untuk memproduksi tas dengan hanya dua mesin 
sederhana di Bandung Jalan Cihampelas No 22. Dan di tempat yang sama 
kami membuka sebuah toko kecil untuk menjual tas kami. 
Perusahaan Eiger ini memproduksi tas dan peralatan petualangan. 
Produknya datang dalam tiga merek utama, Eiger dengan posisi gaya 






dengan posisi hidup outdoor. Merek kami banyak diakui sebagai merek 
lokal terkemuka di Indonesia. Pada tahun 2009 Eiger terdaftar sebagai 
salah satu Top 250 Brands Asli Indonesia oleh majalah bisnis Swa 
dibedakan. Hal ini menunjukkan kerja keras kami, tekad, dan hari demi 
hari komitmen pada keunggulan kualitas dan reputasi yang luar biasa. 
Eiger dulu memulai sebagai sebuah toko kecil dan produksi dengan hanya 
dua mesin jahit Jalan Cihampelas No 22 enam belas tahun yang lalu, telah 
berkembang menjadi pemimpin pasar dalam industri tas dan petualangan 
di Indonesia. Sampai sekarang kita dimiliki 6 Eiger Adventure Toko, 18 
ruang pamer, dan 88 counter yang tersebar di seluruh Indonesia. 
2. Visi dan Misi Eiger 
- Visi  
Menjadi perusahaan retail global yang visioner di dalam bisnis 
adventure dan e- lifestyle yang diberkati dan memberkati . 
- Misi  
1) Berinvestasi dalam sumber daya manusia dengan memberdayakan 
karyawan sebagai mitra untuk mengembangkan karakter , 
kompetensi , dan kepedulian , sesuai dengan panggilannya untuk 
menjadi manusia yang signifikan dan bahagia.  
2) Mengembangkan jaringan retail modern dengan system franchise, 
e- commerce, distributorship, dan system lisensi sebagai strategi 





3) Mengembangkan bisnis ( produk dan jasa ) dalam bidang technical 
adventure , traveling adventure , dan lifestyle adventure.  
4) Mengambangkan binis e- lifestyle di cyber market . 
5) Membentuk organisasi dan budaya perusahaan yang unggul dan 
dapat menjadi perusahaan kelas dunia dengan didukung oleh 
inovasi dan teknologi . 
6) Mengembangkan produk dan pelayanan yang berkualitas tinggi 
untuk memuaskan kebutuhan pelanggan.  
7) Menjadi perusahaan yang mempunyai peran signifikan . 
3. Deskripsi Responden  
- Deskripsi berdasarkan jenis kelamin 
- Deskripsi berdasarkan umur  
 
B. Gambaran Umum Responden 
a) Deskripsi Responden 
1. Jenis  Kelamin 
Identitas  responden  yang  telah  menjawab  pertanyaan  
sebagaimana  yang  tercantum  dalam  tabel  dibawah  ini  : 
Tabel 4.1 
Identitas  Responden  Menurut  Jenis  Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1 Perempuan 20 20% 
2 Laki-laki 80 80% 
Jumlah 100 100% 






 Berdasarkan tabel 4.1 tersebut  dapat  diketahui  bahwa  
responden  yang  berjenis  kelamin  perempuan  paling  dominan  
80  orang  atau 80%  hal  tersebut  dikarenakan  konsumen  yang  
datang  lebih  cenderung  laki-laki. 
2.  Identitas  Responden  Menurut  Umur 
Identitas  responden  yang  telah  menjawab  pertanyaan  
sebagaimana  yang  tercantum  dalam  tabel  dibawah  ini  : 
Tabel 4.2 
Identitas  Responden  Menurut  Umur 
No Umur Jumlah Prosentase 
1 < 20 tahun 12 12% 
2 20-30 tahun 45 45% 
3 30-40 28 28% 
4 >40 tahun 15 15% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah SPSS Versi 22 
 
Berdasarkan  tabel  tersebut dapat  diketahui  bahwa  usia  
responden  berbeda-beda  diantaranya  untuk  20-30 tahun,  
menduduki jumlah  terbanyak  yaitu  45  atau  45% 
 
C. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Kegiatan penelitian mempunyai tujuan untuk memperoleh 





penting mengingat kebenaran hanya diperoleh dengan isntrumen yang 
valid . Arikunto (2015: 273) menyatakan bahwa validitas adalah suatu 
ukuran yang menunjukan tingkat – tingkat kevalidan dan kesatuan suatu 
instrumen. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila mampu 
mengungkapkan apa yang diinginkan atau mengungkap data dari variabel 
yang diteliti secara tepat.  
 
a. Uji Validitas Instrumen Keputusan Pembelian 
Tabel 2 
Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
Variabel  Kode Item  
Pearson 
Correlation  
r Tabel  Keterangan  
Keputusan 
Pembelian  
y1 0,557 0,361 Valid  
y2 0,528 0,361 Valid 
y3 0,543 0,361 Valid 
y4 0,535 0,361 Valid  
y5 0,682 0,361 Valid  
y6 0,585 0,361 Valid  
y7 0,421 0,361 Valid  
y8 0,635 0,361 Valid  
 
Jumlah  butir  pertanyaan  variabel keputusan pembelian 
sebanyak  8  butir pernyataan,  sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden  dilakukan uji  validitas  dengan  30  orang  diluar  
responden  terlebih  dahulu, untuk  mengetahui  kuisioner  valid  atau  
tidaknya  dengan  cara  melihat  tabel pada  lampiran,  yaitu  dimana 
(df) = ( 30-2 =  28 ) dan alpha = 5% (0,05) maka  didapat  rtabel sebesar 





perhitungan  dengan  menggunakan  aplikasi  SPSS  versi  22  ternyata  
ke  8  pertanyaan  tersebut  dikatakan  valid. Dari hasil pengujian 
validitas Keputusan Pembelian diatas dapat diketahui bahwa semua 
butir pertanyaan variabel Keputusan Pembelian dalam kuesioner adalah 
valid karena mempunyai  lebih besar dari  (n = 30) = 
0,361, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan 
variabel Keputusan Pembelian yang digunakan dalam penelitian ini 
dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai pengumpulan data 
penelitian. 
 
b. Uji Validitas Instrumen Citra Merek 
Tabel 3 
Uji Validitas Citra Merek 
Variabel  Kode Item  
Pearson 
Correlation  
r Tabel  Keterangan  
Citra 
Merek  
x11 0,590 0,361 Valid  
x12 0,566 0,361 Valid  
x13 0,608 0,361 Valid  
x14 0,632 0,361 Valid  
x15 0,703 0,361 Valid  
x16 0,545 0,361 Valid  
x17 0,729 0,361 Valid  
x18 0,559 0,361 Valid  
 
Jumlah  butir  pertanyaan  variabel citra merek sebanyak  8  
butir pernyataan,  sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden  
dilakukan uji  validitas  dengan  30  orang  diluar  responden  terlebih  





cara  melihat  tabel pada  lampiran,  yaitu  dimana (df) = ( 30-2 =  28 ) 
dan alpha = 5% (0,05) maka  didapat  rtabel sebesar 0,361.  Dari  hasil  
analisis ke 8  pertanyaan  tersebut  setelah  dilakukan  perhitungan  
dengan  menggunakan  aplikasi  SPSS  versi  22  ternyata  ke  8  
pertanyaan  tersebut  dikatakan  valid. 
 Hasil pengujian validitas Citra Merek diatas dapat diketahui bahwa 
semua butir pertanyaan variabel Citra Merek dalam kuesioner adalah 
valid karena mempunyai  lebih besar dari  (n = 30) = 
0,361, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan 
variabel Citra Merek yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan 
valid dan layak digunakan sebagai pengumpulan data penelitian. 
c. Uji Validitas Variabel Brand Awareness 
Tabel 4 
Validitas Instrumen Brand Awareness 
Variabel  Kode Item  
Pearson 
Correlation  
r Tabel  Keterangan  
Brand 
Awareness  
x21 0,617 0,361 Valid  
x22 0,558 0,361 Valid 
x23 0,684 0,361 Valid 
x24 0,545 0,361 Valid  
x25 0,758 0,361 Valid  
x26 0,621 0,361 Valid  
x27 0,793 0,361 Valid  
x28 0,496 0,361 Valid  
 
Jumlah  butir  pertanyaan  variabel Brand Awareness sebanyak  





responden  dilakukan uji  validitas  dengan  30  orang  diluar  responden  
terlebih  dahulu, untuk  mengetahui  kuisioner  valid  atau  tidaknya  
dengan  cara  melihat  tabel pada  lampiran,  yaitu  dimana (df) = ( 30-2 
=  28 ) dan alpha = 5% (0,05) maka  didapat  rtabel sebesar 0,361.  Dari  
hasil  analisis ke 8  pertanyaan  tersebut  setelah  dilakukan  perhitungan  
dengan  menggunakan  aplikasi  SPSS  versi  22  ternyata  ke  8  
pertanyaan  tersebut  dikatakan  valid 
Dari hasil pengujian validitas Brand Awareness diatas dapat 
diketahui bahwa semua butir pertanyaan variabel Brand Awareness 
dalam kuesioner adalah valid karena mempunyai  lebih besar 
dari  (n = 30) = 0,361, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 
butir pertanyaan variabel Brand Awareness yang digunakan dalam 
penelitian ini dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai 
pengumpulan data penelitian. 
d. Uji Validitas Variabel Gaya Hidup 
Tabel 5 
Validitas Instrumen Gaya Hidup 
Variabel  Kode Item  
Pearson 
Correlation  
r Tabel  Keterangan  
Gaya Hidup  
x31 0,713 0,361 Valid  
x32 0,700 0,361 Valid  
x33 0,534 0,361 Valid  
x34 0,786 0,361 Valid  
x35 0,405 0,361 Valid  
x36 0,573 0,361 Valid  
x37 0,681 0,361 Valid  





Jumlah  butir  pertanyaan  variabel gaya hidup sebanyak  8  butir 
pernyataan,  sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden  
dilakukan uji  validitas  dengan  30  orang  diluar  responden  terlebih  
dahulu, untuk  mengetahui  kuisioner  valid  atau  tidaknya  dengan  
cara  melihat  tabel pada  lampiran,  yaitu  dimana (df) = ( 30-2 =  28 ) 
dan alpha = 5% (0,05) maka  didapat  rtabel sebesar 0,361.  Dari  hasil  
analisis ke 8  pertanyaan  tersebut  setelah  dilakukan  perhitungan  
dengan  menggunakan  aplikasi  SPSS  versi  22  ternyata  ke  8  
pertanyaan  tersebut  dikatakan  valid 
Dari hasil pengujian validitas Gaya Hidup diatas dapat diketahui 
bahwa semua butir pertanyaan variabel Gaya Hidup dalam kuesioner 
adalah valid karena mempunyai  lebih besar dari  (n = 30) 
= 0,361, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan 
variabel Gaya Hidup yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan 
valid dan layak digunakan sebagai pengumpulan data penelitian. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuisioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk, suatu kuisioner dikatakan 
reliable atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Tingkat realibilitas suatu 
konstruk/variabel dapat dilihat dari hasil statistik Cronbach Alpha (α) 
suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 






Uji Reliabilitas Insrumen 
No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
1. Citra Merek 0,761 Reliabel 
2. Brand Awareness 0,756 Reliabel 
3. Gaya Hidup 0,789 Reliabel 
4. Keputusan Pembelian 0,683 Reliabel 
Sumber : Output SPSS Versi 22 2020 
 
Dari hasil perhitungan uji reliabilitas, variabel Citra Merek(X1), 
Brand Awareness (X2), Gaya Hidup(X3), dan Kuputusan Pembelian(Y) 
diperoleh nilai reliabilitas lebih besar bila dibandingkan nilai cronbach 
alpha yaitu 0,7. artinya instrumen variabel Citra Merek (X1), Brand 
Awareness(X2), Gaya Hidup(X3), dan Keputusan Pembelian (Y) 
dinyatakan reliabel. 
 
D. Analisis Data 
1. Uji Asumsi Klasik  
Untuk mengetahui apakah model regresi benar-benar 
menunjukan hubungan yang signifikan dan mewakili (representatif), 








1)  Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2016:154) menyatakan bahwa uji 
normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal, 
Seperti diketahui bahwa uji t dan f mengasumsikan bahwa nilai 
residual mengikuti distribusi normal. Cara yang digunakan untuk 
mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu 
dengan uji statistik.  
a. Uji Statistik  
Uji statistik yang digunakan yaitu menggunakan uji 
Kolmogorov Smirnov dengan dasar pengambilan keputusan jika 
nilai sig (signifikansi) > 0,05 maka data berdistribusi normal dan 
apabila nilai sig (signifikansi) < 0,05 maka data tidak 
berdistribusi normal. Menurut Ghozali (2016:158) uji K-S 
dilakukan dengan membuat hipotesis:  
H0 : Data residual berdistribusi normal 
















Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 2.74689056 
Most Extreme Differences Absolute .070 
Positive .069 
Negative -.070 
Test Statistic .070 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
Sumber : Output SPSS Versi 22 2020 
Berdasarkan hasil output pengolahan data uji normalitas 
dengan menggunakan rumus Kolmogorov-Smirnov Test 
sebagaimana tertera pada tabel 4.8, maka dapat diperoleh nilai 
Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,200 lebih besar dari 0.05. sehingga 
dapat disimpulkan bahwa data yang diuji berdistribusi normal. 
2) Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 
variabel independen. Apabila terdapat variabel independen yang 
saling berkorelasi, dapat dikatakan variabel-variabel tersebut tidak 
ortogonal. Variabel ortogonal merupakan variabel independen yang 






Multikolinieritas juga dapat dilihat dari (a) nilai tolerance 
dan (b) VIF (Variance Inflation Factor). Kedua ukuran tersebut 
menunjukkan bahwa setiap variabel independen yang lain. Dengan 
demikian, nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang 
tinggi (karena VIF=1/tolerance). Nilai cut offyang umumnya dipakai 
untuk menunjukan adanya multikolinieritas adalah nilai tolerance ≤ 
0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 (Ghozali, 2016:104). Hasil uji 







1 (Constant)   
Citra Merek .641 1.560 
Brand Awareness .454 2.202 
Gaya Hidup .560 1.784 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber :Output SPSS Versi 22 2020 
Berdasarkan hasil output uji multikolinieritas pada model 
regresi seperti tertera pada tabel 4.9, diperoleh data bahwa nilai Citra 
Merek sebesar 0,641, Brand Awareness sebesar 0,454, Gaya Hidup 
sebesar 0,561. Semua nilai tolerance tersebut masing-masing biaya > 
0,10. Sementara nilai VIF Citra Merek sebesar 1,560, Brand 
Awareness sebesar 2,202, Gaya Hidup sebesar 1,784. Semua nilai 





kesimpulan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak terjadi 
gejala multikolinieritas. 
3) Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas adalah uji yang menilai apakah 
adanya ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan 
pada model regresi linear. Apabila asumsi Heteroskedastisitas tidak 
terpenuhi, maka model regresi dinyatakan tidak valid sebagai alat 
peramalan. Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menunjukkan 
bahwa adanya varian variabel tidak sama untuk semua observasi. 
Gambar 2 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
     Sumber: Output SPSS Versi 22 2020 
 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan 





heteroskedastisitas atau tidak yaitu dengan melihat Grafik Plot antar 
nilai prediksi variabel dependen yaitu ZPRED dengan residualnya 
SRESID. Tidak terjadi heteroskedastisitas yaitu apabila tidak ada 
pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 
0  pada sumbu Y. Berdasarkan gambar  di atas terlihat bahwa tidak 
ada pola yang jelas serta titik-titik tersebut menyebar di atas dan di 
bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini menunjukkan bahwa data 
dalam penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas. 
2. Analisis Regresi Linier Berganda  
Analisis regresi berganda bertujuan untuk mengetahui tingkat 
hubungan antara variabel independen secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. Pada perhitungan SPSS versi 22 menghasilkan data 
yaitu: 
Tabel 8 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.518 3.345  2.247 .027 
Citra Merek .186 .108 .163 1.723 .004 
Brand Awareness .315 .113 .313 2.789 .002 
Gaya Hidup .253 .083 .308 3.054 .003 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Output SPSS Versi 22 2020 
Pada Kolom unstandardized coefficient (B). Tertera nilai 





sebesar 0,315, Gaya Hidup sebesar 0,253. Dengan Demikian dapat 
ditulis persamaan regresi menjadi bentuk persamaan sebagai berikut: 
Y= 7,518 + 0,186X1 + 0,135X2 + 0,253X3 
Persamaan tersebut mempunyai arti sebagai berikut:  
a. Konstanta (a)  artinya  bahwa  hasil analisis  regresi berganda 
menunjukkan konstanta sebesar 7,518.  Nilai  konstanta  
bernilai  positif,  hal  ini  menunjukkan bahwa jika variabel 
citra merek, brand awareness dan gaya hidup  adalah  0,  maka  
loyalitas  pelanggan  mengalami kenaikan  sebesar  7,518 
b. b1 =  0,186  artinya  variabel  citra merek  bertanda  positif,  
hal  ini  mengandung  arti  bahwa  setiap  kenaikan  citra  
merek  satu  satuan  maka  variabel  Y  (Keputusan Pembelian)  
akan  meningkat  sebesar  0,186  dengan  asumsi  bahwa  
variabel  bebas  yang  lain  dari  model  regresi  adalah  tetap. 
c. b2 =  0,135  artinya  variabel  brand awareness  bertanda  
positif,  hal  ini  mengandung  arti  bahwa  setiap  kenaikan  
brand awareness  satu  satuan  maka  variabel  Y  (Keputusan 
Pembelian)  akan  meningkat  sebesar  0,135  dengan  asumsi  
bahwa  variabel  bebas  yang  lain  dari  model  regresi  adalah  
tetap. 
d. b3 = 0,253 artinya  variabel  gaya hidup  bertanda  positif,  hal  
ini  mengandung  arti  bahwa  setiap  kenaikan  gaya hidup  





meningkat  sebesar  0,253  dengan  asumsi  bahwa  variabel  
bebas  yang  lain  dari  model  regresi  adalah  tetap. 
3. Uji Signifikansi 
1. Uji Statistik t (Uji Parsial) 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukan seberapa besar 
pengaruh dari satu variabel penjelas/independen secara individual 
dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 2016:112). 
Pada penelitian ini pengujian dengan menggunakan signifikansi level 
0.025 (α = 2,5%). Adapun kriteria diterima atau ditolaknya hipotesis 
adalah sebagai berikut: 
a. Jika nilai signifikansi < 0,025 maka hipotesis diterima (koefisien 
regresi signifikan). Hal ini menunjukan bahwa variabel 
independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
Jika nilai signifikansi > 0,025 maka hipotesis ditolak (koefisien 
regresi tidak signifikan). Hal ini menunjukan variabel dependen 








T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.518 3.345  2.247 .027 
Citra Merek .186 .108 .163 1.723 .004 
Brand Awareness .315 .113 .313 2.789 .002 
Gaya Hidup .253 .083 .308 3.054 .003 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 





Berdasarkan data yang terdapat dalam tabel 4.12 diperoleh 
beberapa hasil sebagai berikut: 
1. Hasil pengujian variabel Citra Merek terhadap Keputusan  
Pembeliaan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,004 nilai 
0,004 lebih kecil dari 0,05. Maka hipotesis diterima. Hal ini 
menunjukan bahwa Keputusan Pembelian berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
2. Hasil pengujian variabel   terhadap Keputusan Pembelian 
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,002 nilai 0,002 lebih kecil 
dari 0,05. Maka hipotesis diterima. Hal ini menunjukan bahwa 
Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. 
3. Hasil pengujian variabel Gaya Hidup terhadap Penerapan 
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,003 nilai 0,003 lebih kecil 
dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa Gaya Hidup berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 




Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .672a .452 .435 2.932 
a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup, Citra Merek, Brand Awareness 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 





Berdasarkan hasil koefisien determinasi diatas, besarnya 
Adjusted R Square adalah 0,435. Hasil perhitungan statistic ini berarti 
kemampuan variabel independen (citra merek, brand Awareness, dan 
gaya hidup) dalam menerangkan perubahan variabel dependen 
(keputusan pembelian) sebesar 43,5% sisanya 56,5% dijelaskan oleh 
variabel lain diluar model regresi yang dianalisis. 
5. Uji F (Simultan) 
Uji F digunakan untuk menunjukkan apakah variabel independen secara 
keseluruhan atau simultan mempunyai pengaruh terhadap variabel 




Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 679.989 3 226.663 26.374 .000b 
Residual 825.051 96 8.594   
Total 1505.040 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Gaya Hidup, Citra Merek, Brand Awareness 
Sumber : Output SPSS Versi 22 2020 
Berdasarkan hasil diatas, menunjukan nilai signifikan untuk broad 
scope, timeline, agregation, dan integration adalah 0,000 atau kurang 
dari 0,05. Jadi model regresi citra merek, brand Awareness, dan gaya 







E. Pembahasan  
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka diperoleh suatu 
hasil penelitian sebagai berikut:  
a. Hasil  Uji  Hipotesis  Secara  Parsial 
Berdasarkan  dari  hasil  perhitungan  uji  signifikansi  parsial  
yang  ditunjukkan  pada  tabel  maka  dapat  diperoleh  interpretasi  
sebagai  berikut  : 
1. Citra Merek 
Berdasarkan uji t yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 
variabel Citra Merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian Hasil dari hipotesis uji t nilai signifikansi t hitung 
variabel Loyalitas Kerja yaitu sebesar 0,004 < 0,05 yang artinya hipotesis 
diterima. Dengan analisis data uji validitas menunjukkan bahwa 
pernyataan 1 sampai pernyataan 8 pada jumlah sampel (N) sebanyak 30, 
Pada uji reabilitas Dari hasil perhitungan reliabilitas diperoleh R hitung 
untuk variabel Citra Merek (X1) sebesar 0,761 memperoleh nilai 
reliabilitas lebih besar dibandingkan 0,6. Artinya instrument variabel Citra 
Merek (X1), dinyatakan reliable. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Citra 
Merek sangat penting didalam suatu perusahaaan ataupun mempengaruhi 
Keputusan Pembelian 
2. Brand Awareness 
Berdasarkan uji t yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 





Keputusan Pembelian. Hasil dari hipotesis uji t dari nilai signifikansi t 
hitung variabel Brand Awareness yaitu sebesar 0,002 < 0,05 yang artinya 
hipotesis diterima. Dengan uji validitas menunjukkan bahwa pernyataan 1 
sampai pernyataan 8 pada jumlah sampel (N) sebanyak 30, hal itu 
dinyatakan valid karena nilai R hitung lebih besar dari 0,3610. Pada uji 
reabilitas variabel Brand Awareness (X2) sebesar 0,756 memperoleh nilai 
reliabilitas lebih besar dibandingkan 0,6. Artinya instrument variabel 
Brand Awareness (X2) dinyatakan reliable. 
 Hasil penelitian ini bahwa variabel Brand Awareness menunjukan 
hubungan yang positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian sama 
halnya penelitian oleh peneliti bahwa Gaya Hidup terhadap Keputusan 
Pembelian. 
3. Gaya Hidup 
Berdasarkan uji t yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 
variabel Gaya Hidup  memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Hasil dari hipotesis uji t dari nilai signifikansi t 
hitung variable Gaya Hidup yaitu sebesar 0,003 < 0,05 yang artinya 
hipotesis diterima. Dengan uji validitas menunjukkan bahwa pernyataan 1 
sampai pernyataan 8 pada jumlah sampel (N) sebanyak 30, hal itu 
dinyatakan valid karena nilai R hitung lebih besar dari 0,3610. Pada uji 
reabilitas Gaya Hidup(X3) sebesar 0,789,variabel diatas memperoleh nilai 
reliabilitas lebih besar dibandingkan 0,6. Artinya instrument variabel Gaya 





berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Sama dengan 
penelitian oleh peneliti yang telah di lakukan sebelumnya bahwa adanya 
pengaruh Gaya Hidup tethadap Keputusan Pembelian. 
4. Pengaruh Citra Merek, Brand Awareness, dan Gaya Hidup Terhadap 
Keputusan Pembelian di Eiger Store Tegal. 
Variabel Citra Merek, Brand Awareness, dan Gaya Hidup 
Terhadap Keputusan Pembelian di Eiger Store Tegal. Hasil dari hipotesis 
uji F nilai signifikansi F hitung yaitu 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis 
diterima. Sehingga Citra Merek, Brand Awareness, dan Gaya Hidup 
memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian di 
Eiger Store Tegal. Dengan analisis data uji validitas menunjukkan variabel 
Keputusan Pembelian bahwa pernyataan 1 sampai pernyataan 8 pada 
jumlah sampel (N) sebanyak 30, hal itu dinyatakan valid karena nilai R 
hitung  lebih besar dari 0,3610. Sehingga semua pernyataan dari variabel 
Keputusan Pembelian dapat digunakan sebagai instrumen penelitian. Pada 
uji Reabilitas variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,683 memperoleh 
nilai reliabilitas lebih besar dibandingkan 0,6. Artinya instrument 
Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan reliabel .   Berdasarkan penggunaan 




=452 berarti bahwa 45,2% 
Keputusan Pembelian (Y) di pengaruhi oleh besarnya Citra Merek (X1), 
Brand Awareness (X2), dan Gaya Hidup(X3), sisanya sebesar 54,8% 







KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan fenomena, rumusan masalah, hipotesis, hasil analisis 
data dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab-bab sebelumnya maka 
dapat disimpulkan bahwa:  
1. Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Eiger Store Tegal. Hal ini dibuktikan dengan nilai 
signifikansi 0,004 lebih kecil dari 0,05.  
2. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Eiger Store Tegal. Hal ini dibuktikan dengan nilai 
signifikansi 0,002 lebih kecil dari 0,05.  
3. Gaya Hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Eiger Store Tegal. Hal ini dibuktikan dengan nilai 
signifikansi 0,003 lebih kecil dari 0,05.  
4. Secara simultan terdapat pengaruh Citra Merek, Brand Awareness , dan 
Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian di Eiger Store Tegal. Hal ini 
dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dari hasil uji koefisien 
determinasi (R
2
) diperoleh nilai R
2
 sebesar 0,452 atau 45,2%. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh 
variabel Citra Merek, Brand Awareness, dan Gaya Hidup 45,2%. 
Sedangkan sisanya 45,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 






B. Saran  
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian sebagai 
berikut: 
1. Dalam meningkatkan citra merek yang meliputi citra merek, brand 
awareness, dan gaya hidup. Eiger Store Tegal  harus menciptakan produk-
produk berkualitas serta terus berinovasi dalam mendesain produk untuk 
menciptakan kepuasan bagi konsumennya dan bisa menjamin kualitas dan 
manfaat yang diberikan dari produk-produk Eiger tersebut terutama untuk 
pemakainya. 
2. jjuukeinginan konsumen, dengan adanya harga yang lebih ekonomis dari 
merek lain tentu akan membuat konsumen atau calon konsumen tertarik 
untuk membeli atau memakai produk tersebut.  
3. Perusahaan perlu melakukan peningkatan promosi agar konsumen lebih 
mengetahui produk produk yang akan dijual. Tidak hanya promosi di 
social media tetapi juga di televisi, surat kabar, radio dan juga iklan yang 
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No Pertanyaan SS S KS TS STS 
1 Membeli produk Eiger karena nyaman 
digunakan 
     
2 Membeli produk Eiger karena tertarik 
adanya promosi 
     
3 Membeli produk Eiger karena tidak 
mudah rusak 
     
4 Membeli produk Eiger karena brand 
terkenal 
     
5 Membeli produk Eiger karena senang 
terhadap desain 
     
6 Membeli produk Eiger karena senang 
terhadap warna 
     
7 Membeli produk Eiger karena kualitas 
produk baik 
     
8 Membeli produk Eiger karena 
harganya sesuai 










No Pertanyaan SS S KS TS STS 
1 Produk Eiger yang saya pakai dibuat 
oleh perusahaan yang mempunyai 
reputasi yang baik 
     
2 Produk Eiger mempunyai varian 
outdoor yang banyak 
     
3 Logo Eiger menarik      
4 Eiger merupakan merek terpercaya      
5 Eiger sebagai toko yang memiliki 
produk kualitas tinggi 
     
6 Produk eiger memiliki banyak 
variasi 
     
7 Eiger sebagai toko outdoor yang 
memiliki produk bagus 
     
8 Produk Eiger merupakan peralatan 
petualangan alam terbuka dengan 
merek yang populer. 












No Pertanyaan SS S KS TS STS 
1 Eiger merupakan salah satu merek 
yang memproduksi produk outdoor 
     
2 Jaket, Sepatu, dan tas merupakan 
beberapa varian dari produk Eiger 
     
3 Produk Eiger memberikan solusi 
kebutuhan oudoor 
     
4 Produk Eiger dikenal karena 
kualitasnya 
     
5 Dapat mengingat logo atau symbol 
Eiger 
     
6 Eiger sering mengadakan promo 
potongan harga 
     
7 Eiger produk yang mudah di ingat      














No Pertanyaan SS S KS TS STS 
1 Produk Eiger sangat cocok untuk 
aktivitas sehari-hari 
     
2 Produk Eiger menambah kepercayaan 
diri dalam berpenampilan 
     
3 Produk Eiger memberikan saya 
ketertarikan tersendiri dari produk 
outdoor lain  
     
4 Saya mengggunakan produk Eiger 
menunjang penampilan 
     
5 Saat ini, produk Eiger adalah produk 
outdoor tren yang banyak diminati oleh 
kaum laki-laki 
     
6 Produk yang ditawarkan oleh Eiger 
sangat bervariasi dan banyak pilihan 
     
7 Saya menggunakan produk Eiger untuk 
menunjang penampilan dan trend saat 
ini 
     
8 Produk di Eiger sesuai dengan 
kepribadian saya 
     
6 Membeli produk Eiger karena senang 
terhadap warna 
     
7 Membeli produk Eiger karena kualitas 
produk baik. 
     
8 Membeli produk Eiger karena 
harganya sesuai 










1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 5 5 5 3 4 5 37 
2 5 5 3 5 5 3 2 3 31 
3 2 3 2 3 1 2 3 2 18 
4 5 4 4 5 5 5 5 5 38 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
6 5 4 5 2 3 1 4 5 29 
7 5 3 5 5 5 3 5 5 36 
8 5 4 4 5 3 3 5 3 32 
9 4 5 4 4 4 4 5 5 35 
10 4 5 4 4 4 4 5 5 35 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 4 3 4 4 4 4 4 4 31 
14 5 4 4 4 5 4 5 4 35 
15 3 3 5 4 5 3 5 3 31 
16 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
18 3 4 3 3 4 3 3 4 27 
19 5 4 5 5 4 3 5 5 36 
20 5 3 4 5 5 4 4 5 35 
21 5 3 4 5 5 3 4 5 34 
22 5 5 3 4 3 5 5 3 33 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
25 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
26 4 5 4 4 4 4 4 5 34 
27 5 4 5 3 5 4 4 5 35 
28 5 2 4 3 4 2 4 5 29 
29 4 1 4 4 3 3 4 5 28 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 







Tabulasi Data Uji Validitas Variabel Citra Merek  
Responden No item 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4 5 5 5 5 5 4 4 37 
2 5 5 3 3 2 5 3 5 31 
3 3 3 2 3 3 2 2 3 21 
4 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
6 5 5 2 5 5 5 5 4 36 
7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
8 5 3 3 5 5 3 5 5 34 
9 4 4 5 4 4 4 4 5 34 
10 4 4 5 4 4 4 4 5 34 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 5 4 5 4 4 4 4 4 34 
14 5 3 4 4 4 5 5 4 34 
15 3 3 5 3 3 5 5 5 32 
16 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
17 5 3 5 5 5 5 5 5 38 
18 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
19 5 4 4 5 4 5 4 4 35 
20 3 5 5 5 3 5 3 3 32 
21 5 5 3 5 2 3 3 5 31 
22 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
25 4 5 4 4 4 5 4 4 34 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
27 5 4 4 4 4 2 5 5 33 
28 5 4 5 4 5 5 4 4 36 
29 4 5 3 4 4 5 4 4 33 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 







Tabulasi Data Uji Validitas Variabel Brand Awereness 
Responden No item Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
2 3 2 3 5 3 5 4 4 29 
3 2 2 3 3 2 3 3 3 21 
4 5 5 5 5 4 5 5 3 37 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
6 5 5 3 4 2 1 3 5 28 
7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
8 5 5 5 4 3 3 3 2 30 
9 5 4 5 4 5 5 4 4 36 
10 5 4 5 4 5 5 4 4 36 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
14 5 5 5 4 4 4 5 4 36 
15 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
16 3 3 3 5 5 5 5 4 33 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
18 3 3 4 4 4 3 4 4 29 
19 3 5 5 4 5 4 3 3 32 
20 3 5 5 5 5 3 5 5 36 
21 3 5 5 5 5 2 5 3 33 





23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
25 4 4 4 4 4 5 4 5 34 
26 4 4 4 4 4 5 4 5 34 
27 4 5 4 4 4 4 4 5 34 
28 4 4 4 4 4 3 5 5 33 
29 5 5 5 4 5 1 5 2 32 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 








Tabulasi Data Uji Validitas Variabel Gaya Hidup 
Responden No item Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
2 2 2 3 3 5 4 3 3 25 
3 2 3 3 3 3 3 3 2 22 
4 5 4 3 3 4 5 5 3 32 
5 4 4 4 4 5 4 4 4 33 
6 1 1 1 3 5 5 5 5 26 
7 5 5 5 2 5 5 2 5 34 
8 2 3 3 2 5 3 3 3 24 
9 5 4 5 5 5 5 5 5 39 
10 5 4 5 5 5 5 5 5 39 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
14 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
15 3 5 3 5 5 5 5 5 36 
16 3 5 5 5 5 5 5 3 36 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
18 4 4 4 4 3 3 3 3 28 
19 4 4 4 4 3 3 5 5 32 
20 5 5 5 3 5 3 3 3 32 
21 3 2 5 1 5 5 2 2 25 
22 3 5 5 5 4 5 5 5 37 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 





25 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
27 5 2 5 5 4 4 2 5 32 
28 2 3 5 3 5 4 3 5 30 
29 5 4 5 4 5 5 5 3 36 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 








Tabulasi Data Penelitian Keputusan Pembelian. 
 
Responden No item Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 5 5 5 3 4 5 37 
2 5 5 3 5 5 3 2 3 31 
3 2 3 2 3 1 2 3 2 18 
4 5 4 4 5 5 5 5 5 38 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
6 5 4 5 2 3 1 4 5 29 
7 5 3 5 5 5 3 5 5 36 
8 5 4 4 5 3 3 5 3 32 
9 4 5 4 4 4 4 5 5 35 
10 4 5 4 4 4 4 5 5 35 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 4 3 4 4 4 4 4 4 31 
14 5 4 4 4 5 4 5 4 35 
15 3 3 5 4 5 3 5 3 31 
16 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
18 3 4 3 3 4 3 3 4 27 
19 5 4 5 5 4 3 5 5 36 
20 5 3 4 5 5 4 4 5 35 
21 5 3 4 5 5 3 4 5 34 
22 5 5 3 4 3 5 5 3 33 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 





25 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
26 4 5 4 4 4 4 4 5 34 
27 5 4 5 3 5 4 4 5 35 
28 5 2 4 3 4 2 4 5 29 
29 4 1 4 4 3 3 4 5 28 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
31 4 5 5 4 4 4 4 5 35 
32 4 5 5 2 4 5 4 4 33 
33 4 5 5 4 4 4 4 5 35 
34 5 5 5 5 5 5 4 5 39 
35 5 5 4 5 5 3 4 4 35 
36 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
37 5 3 5 3 3 3 5 3 30 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
39 5 2 4 4 5 2 4 5 31 
40 5 5 5 5 5 3 5 3 36 
41 5 5 4 5 4 5 5 5 38 
42 5 2 5 2 5 5 5 5 34 
43 5 5 4 3 5 4 4 5 35 
44 5 4 4 4 4 4 4 4 33 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
46 4 5 4 4 4 4 4 5 34 
47 4 4 4 4 4 5 4 4 33 
48 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
49 5 4 2 1 5 3 4 2 26 
50 5 5 5 5 5 5 4 5 39 
51 5 5 5 4 5 5 4 5 38 





53 5 3 5 4 5 3 5 5 35 
54 5 4 5 2 3 3 5 3 30 
55 5 5 5 3 4 5 5 5 37 
56 5 5 4 3 5 5 4 5 36 
57 5 5 4 5 5 3 4 5 36 
58 5 3 5 5 5 5 5 5 38 
59 5 4 5 4 4 5 4 5 36 
60 5 3 4 5 3 5 5 3 33 
61 5 5 5 5 5 3 5 3 36 
62 4 5 4 4 4 5 4 5 35 
63 5 5 5 2 3 3 5 3 31 
64 4 3 4 5 5 3 4 4 32 
65 5 5 4 5 4 3 4 3 33 
66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
67 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
68 4 4 5 3 3 3 5 3 30 
69 4 5 5 3 5 5 5 4 36 
70 5 2 5 2 5 2 5 3 29 
71 5 4 5 5 5 5 5 5 39 
72 5 4 5 5 5 3 4 5 36 
73 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
74 5 5 5 5 5 5 4 5 39 
75 1 3 3 5 3 5 2 3 25 
76 5 3 4 5 5 5 4 5 36 
77 5 5 4 5 5 5 5 5 39 
78 5 5 5 3 5 3 5 3 34 
79 4 4 5 4 3 5 4 5 34 





81 5 3 5 3 5 5 5 5 36 
82 5 3 5 3 5 5 5 5 36 
83 5 4 4 5 5 4 4 5 36 
84 5 3 5 3 5 5 4 5 35 
85 5 5 5 3 3 2 5 5 33 
86 4 4 5 5 5 5 4 5 37 
87 5 3 5 5 5 3 5 5 36 
88 5 5 4 5 5 5 4 5 38 
89 5 5 5 3 5 5 5 5 38 
90 5 5 2 3 3 3 5 3 29 
91 4 5 5 5 5 5 4 5 38 
92 5 2 4 4 3 5 5 3 31 
93 5 2 4 4 3 5 5 3 31 
94 5 5 2 5 5 5 5 5 37 
95 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
96 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
97 5 5 5 3 5 3 4 5 35 
98 4 5 4 5 4 4 4 3 33 
99 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
100 5 5 5 2 5 5 5 5 37 








Tabulasi Data Penelitian Citra Merek 
Responden No item Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4 5 5 5 5 5 4 4 37 
2 5 5 3 3 2 5 3 5 31 
3 3 3 2 3 3 2 2 3 21 
4 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
6 5 5 2 5 5 5 5 4 36 
7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
8 5 3 3 5 5 3 5 5 34 
9 4 4 5 4 4 4 4 5 34 
10 4 4 5 4 4 4 4 5 34 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 5 4 5 4 4 4 4 4 34 
14 5 3 4 4 4 5 5 4 34 
15 3 3 5 3 3 5 5 5 32 
16 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
17 5 3 5 5 5 5 5 5 38 
18 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
19 5 4 4 5 4 5 4 4 35 
20 3 5 5 5 3 5 3 3 32 
21 5 5 3 5 2 3 3 5 31 
22 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 





25 4 5 4 4 4 5 4 4 34 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
27 5 4 4 4 4 2 5 5 33 
28 5 4 5 4 5 5 4 4 36 
29 4 5 3 4 4 5 4 4 33 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
31 5 5 4 4 5 5 5 5 38 
32 4 5 4 4 4 2 4 4 31 
33 5 5 4 4 5 5 5 5 38 
34 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
35 4 4 3 4 4 4 4 4 31 
36 4 4 5 5 5 5 4 4 36 
37 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
39 5 4 5 5 5 5 4 5 38 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
41 4 5 5 5 4 5 5 5 38 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
43 4 5 5 4 3 5 5 4 35 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
47 4 4 5 4 5 5 4 4 35 
48 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
49 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
50 3 5 3 5 5 5 5 5 36 
51 4 5 5 4 4 4 4 5 35 





53 5 4 5 5 5 3 5 4 36 
54 5 5 3 5 3 5 5 5 36 
55 5 5 4 4 4 4 5 5 36 
56 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
57 5 5 5 5 5 5 5 4 39 
58 5 5 5 5 5 5 3 5 38 
59 5 5 5 5 5 5 4 4 38 
60 5 4 3 5 5 5 4 3 34 
61 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
62 4 5 4 5 5 5 5 4 37 
63 3 5 3 5 5 5 5 5 36 
64 4 4 2 5 5 5 5 4 34 
65 5 4 3 5 5 5 5 3 35 
66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
67 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
68 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
69 3 5 3 5 5 5 5 3 34 
70 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
71 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
72 3 5 3 5 5 5 5 4 35 
73 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
74 5 5 5 4 4 5 5 5 38 
75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
76 4 4 5 4 5 5 5 5 37 
77 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
78 5 5 5 5 5 5 5 4 39 
79 5 4 5 5 5 5 5 4 38 





81 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
82 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
83 5 4 5 5 5 5 5 4 38 
84 4 4 5 5 5 4 4 4 35 
85 3 3 5 5 5 3 5 5 34 
86 5 5 5 4 5 4 4 5 37 
87 5 5 3 5 5 5 5 5 38 
88 5 5 5 5 5 5 5 4 39 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
90 3 3 3 5 3 5 3 5 30 
91 5 5 4 4 5 4 4 4 35 
92 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
93 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
94 5 5 3 3 3 5 5 5 34 
95 5 3 5 5 5 5 5 5 38 
96 5 5 3 5 5 5 5 5 38 
97 5 5 5 4 4 5 5 5 38 
98 5 5 5 4 4 4 5 4 36 
99 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
100 3 5 5 5 5 5 5 5 40 








Tabulasi Data Penelitian Brand Awereness 
Responden No item Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
2 3 2 3 5 3 5 4 4 29 
3 2 2 3 3 2 3 3 3 21 
4 5 5 5 5 4 5 5 3 37 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
6 5 5 3 4 2 1 3 5 28 
7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
8 5 5 5 4 3 3 3 2 30 
9 5 4 5 4 5 5 4 4 36 
10 5 4 5 4 5 5 4 4 36 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
14 5 5 5 4 4 4 5 4 36 
15 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
16 3 3 3 5 5 5 5 4 33 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
18 3 3 4 4 4 3 4 4 29 
19 3 5 5 4 5 4 3 3 32 
20 3 5 5 5 5 3 5 5 36 
21 3 5 5 5 5 2 5 3 33 
22 5 5 3 3 5 5 5 5 36 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 





25 4 4 4 4 4 5 4 5 34 
26 4 4 4 4 4 5 4 5 34 
27 4 5 4 4 4 4 4 5 34 
28 4 4 4 4 4 3 5 5 33 
29 5 5 5 4 5 1 5 2 32 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
31 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
32 4 4 4 4 4 4 4 2 30 
33 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
34 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
35 4 4 4 4 3 3 4 3 29 
36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
37 5 5 5 5 4 5 4 5 38 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
39 5 4 5 4 5 2 4 2 31 
40 5 3 5 5 5 5 5 3 36 
41 5 5 5 5 5 5 5 2 37 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
43 5 4 5 5 5 5 5 3 37 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
46 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
47 5 5 4 4 4 5 5 5 37 
48 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
49 5 5 3 5 2 1 3 3 27 
50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
51 5 4 5 5 5 5 5 5 39 





53 5 5 4 5 3 3 5 5 35 
54 5 5 5 5 5 3 5 3 38 
55 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
56 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
57 5 5 5 5 3 3 5 5 36 
58 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
59 4 4 4 5 4 5 5 4 35 
60 3 5 3 4 4 3 4 4 30 
61 5 5 3 5 5 5 5 5 38 
62 5 4 5 4 5 5 5 5 38 
63 5 5 5 5 5 3 5 3 36 
64 5 4 5 5 3 4 4 2 32 
65 5 5 5 5 5 5 5 3 40 
66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
67 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
68 5 5 5 5 3 5 5 3 36 
69 3 5 5 5 5 3 5 4 35 
70 5 5 3 5 2 2 3 1 26 
71 5 5 5 5 5 4 5 3 37 
72 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
73 3 4 5 5 5 5 5 3 35 
74 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
76 5 3 5 5 5 5 5 3 36 
77 5 5 5 5 5 3 5 3 36 
78 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
79 4 5 5 5 5 3 5 3 35 





81 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
82 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
83 5 5 4 5 5 5 5 5 39 
84 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
85 5 5 5 5 5 3 5 3 36 
86 5 4 4 4 5 5 4 5 36 
87 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
88 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
90 5 5 5 5 5 3 5 5 38 
91 4 4 4 4 4 5 4 5 34 
92 5 5 5 5 5 5 5 2 37 
93 5 5 5 5 5 5 5 2 37 
94 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
95 5 5 5 5 5 4 5 5 39 
96 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
97 5 5 5 4 5 3 5 5 37 
98 4 4 5 5 4 5 5 3 35 
99 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
100 5 5 5 5 5 5 5 5 40 








Tabulasi Data Penelitian Gaya Hidup 
Responden No item Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
2 2 2 3 3 5 4 3 3 25 
3 2 3 3 3 3 3 3 2 22 
4 5 4 3 3 4 5 5 3 32 
5 4 4 4 4 5 4 4 4 33 
6 1 1 1 3 5 5 5 5 26 
7 5 5 5 2 5 5 2 5 34 
8 2 3 3 2 5 3 3 3 24 
9 5 4 5 5 5 5 5 5 39 
10 5 4 5 5 5 5 5 5 39 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
14 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
15 3 5 3 5 5 5 5 5 36 
16 3 5 5 5 5 5 5 3 36 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
18 4 4 4 4 3 3 3 3 28 
19 4 4 4 4 3 3 5 5 32 
20 5 5 5 3 5 3 3 3 32 
21 3 2 5 1 5 5 2 2 25 
22 3 5 5 5 4 5 5 5 37 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 





25 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
27 5 2 5 5 4 4 2 5 32 
28 2 3 5 3 5 4 3 5 30 
29 5 4 5 4 5 5 5 3 36 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
31 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
32 5 4 2 5 5 5 4 4 34 
33 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
34 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
35 5 4 4 4 3 4 4 4 32 
36 5 4 5 5 5 5 5 5 39 
37 4 4 4 5 3 3 5 5 33 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
39 4 5 5 5 5 4 4 5 37 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
41 5 4 4 4 4 5 5 5 36 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
43 5 5 3 3 5 4 2 5 32 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
46 3 5 5 5 4 5 5 5 37 
47 5 4 4 2 5 4 2 2 28 
48 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
49 3 5 5 2 5 5 2 2 29 
50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
51 5 5 5 5 5 5 5 5 40 





53 3 4 4 4 5 3 5 4 32 
54 5 5 5 3 3 5 3 3 32 
55 5 5 5 3 5 5 5 5 38 
56 5 5 5 5 5 5 3 5 38 
57 5 5 5 5 4 3 5 3 35 
58 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
59 5 5 5 5 4 5 3 2 34 
60 5 4 3 3 4 3 4 4 30 
61 3 5 5 5 5 5 5 2 35 
62 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
63 3 3 3 2 5 5 3 2 26 
64 5 5 4 4 4 3 3 4 32 
65 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
67 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
68 3 5 5 3 5 5 3 3 32 
69 5 4 5 5 3 5 3 5 35 
70 3 2 5 2 5 5 5 2 29 
71 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
72 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
73 4 5 3 4 5 4 5 3 33 
74 3 5 5 5 4 5 3 3 30 
75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
76 3 5 5 3 3 5 2 3 29 
77 5 4 5 4 5 5 4 5 37 
78 3 5 5 3 3 5 5 3 32 
79 5 5 5 5 5 5 5 3 38 





81 5 5 5 5 3 5 3 5 36 
82 5 5 5 5 3 5 3 5 36 
83 5 4 5 5 4 5 5 5 38 
84 5 5 5 5 4 4 5 5 38 
85 3 3 5 2 5 3 2 2 25 
86 5 4 5 5 4 4 4 5 36 
87 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
88 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
90 5 3 3 3 3 5 3 3 28 
91 5 4 4 4 5 5 5 5 37 
92 2 3 5 2 3 3 3 5 26 
93 2 3 5 2 3 3 3 5 26 
94 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
95 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
96 5 5 5 5 5 5 3 3 38 
97 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
98 5 5 5 5 4 4 5 5 38 
99 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
100 5 5 5 5 5 5 3 3 36 







Hasil Perhitungan SPSS Validitas Kepuasan Pembelian 
Correlations 





1 .188 .259** .118 .445** .084 .425** .201* .557** 
Sig. (2-tailed)  .061 .009 .244 .000 .406 .000 .045 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
y2 Pearson 
Correlation 
.188 1 .104 .219* .206* .263** .071 .135 .528** 
Sig. (2-tailed) .061  .305 .029 .040 .008 .483 .182 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
y3 Pearson 
Correlation 
.259** .104 1 .040 .322** .123 .425** .413** .543** 
Sig. (2-tailed) .009 .305  .696 .001 .224 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
y4 Pearson 
Correlation 
.118 .219* .040 1 .289** .280** -.017 .240* .535** 
Sig. (2-tailed) .244 .029 .696  .004 .005 .866 .016 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
y5 Pearson 
Correlation 
.445** .206* .322** .289** 1 .242* .116 .486** .682** 
Sig. (2-tailed) .000 .040 .001 .004  .015 .252 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
y6 Pearson 
Correlation 
.084 .263** .123 .280** .242* 1 .129 .299** .585** 
Sig. (2-tailed) .406 .008 .224 .005 .015  .200 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
y7 Pearson 
Correlation 
.425** .071 .425** -.017 .116 .129 1 .087 .421** 
Sig. (2-tailed) .000 .483 .000 .866 .252 .200  .387 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
y8 Pearson 
Correlation 
.201* .135 .413** .240* .486** .299** .087 1 .635** 
Sig. (2-tailed) .045 .182 .000 .016 .000 .002 .387  .000 









.557** .528** .543** .535** .682** .585** .421** .635** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 













Hasil Perhitungan SPSS Validitas Citra Merek 
Correlations 





1 .322** .293** .241* .311** .142 .372** .350** .590** 
Sig. (2-tailed)  .001 .003 .016 .002 .158 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.2 Pearson 
Correlation 
.322** 1 .168 .275** .215* .291** .315** .286** .566** 
Sig. (2-tailed) .001  .095 .006 .032 .003 .001 .004 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.3 Pearson 
Correlation 
.293** .168 1 .207* .340** .190 .264** .332** .608** 
Sig. (2-tailed) .003 .095  .039 .001 .058 .008 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.4 Pearson 
Correlation 
.241* .275** .207* 1 .621** .289** .415** .183 .632** 
Sig. (2-tailed) .016 .006 .039  .000 .004 .000 .068 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.5 Pearson 
Correlation 
.311** .215* .340** .621** 1 .262** .564** .163 .703** 
Sig. (2-tailed) .002 .032 .001 .000  .009 .000 .106 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.6 Pearson 
Correlation 
.142 .291** .190 .289** .262** 1 .313** .117 .545** 
Sig. (2-tailed) .158 .003 .058 .004 .009  .002 .246 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.7 Pearson 
Correlation 
.372** .315** .264** .415** .564** .313** 1 .421** .729** 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .008 .000 .000 .002  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.8 Pearson 
Correlation 
.350** .286** .332** .183 .163 .117 .421** 1 .559** 
Sig. (2-tailed) .000 .004 .001 .068 .106 .246 .000  .000 









.590** .566** .608** .632** .703** .545** .729** .559** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 













Hasil Perhitungan SPSS Validitas Brand Awereness 
Correlations 





1 .566** .438** .365** .298** .204* .392** .103 .617** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .003 .042 .000 .306 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.2 Pearson 
Correlation 
.566** 1 .412** .381** .331** -.053 .384** .150 .558** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .001 .599 .000 .137 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.3 Pearson 
Correlation 
.438** .412** 1 .444** .594** .274** .543** .041 .684** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .006 .000 .689 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.4 Pearson 
Correlation 
.365** .381** .444** 1 .334** .187 .553** -.042 .545** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .001 .063 .000 .676 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.5 Pearson 
Correlation 
.298** .331** .594** .334** 1 .425** .702** .213* .758** 
Sig. (2-tailed) .003 .001 .000 .001  .000 .000 .033 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.6 Pearson 
Correlation 
.204* -.053 .274** .187 .425** 1 .395** .336** .621** 
Sig. (2-tailed) .042 .599 .006 .063 .000  .000 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.7 Pearson 
Correlation 
.392** .384** .543** .553** .702** .395** 1 .256* .793** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .010 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.8 Pearson 
Correlation 
.103 .150 .041 -.042 .213* .336** .256* 1 .496** 
Sig. (2-tailed) .306 .137 .689 .676 .033 .001 .010  .000 









.617** .558** .684** .545** .758** .621** .793** .496** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 













Hasil Perhitungan SPSS Validitas Gaya Hidup 
Correlations 





1 .547** .342** .528** .161 .312** .275** .351** .713** 
Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 .109 .002 .006 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x3.2 Pearson 
Correlation 
.547** 1 .506** .573** .188 .288** .296** .219* .700** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .062 .004 .003 .029 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x3.3 Pearson 
Correlation 
.342** .506** 1 .342** .131 .264** .108 .175 .534** 
Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 .195 .008 .283 .082 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x3.4 Pearson 
Correlation 
.528** .573** .342** 1 .147 .279** .538** .466** .786** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .144 .005 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x3.5 Pearson 
Correlation 
.161 .188 .131 .147 1 .331** .258** .047 .405** 
Sig. (2-tailed) .109 .062 .195 .144  .001 .010 .641 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x3.6 Pearson 
Correlation 
.312** .288** .264** .279** .331** 1 .371** .242* .573** 
Sig. (2-tailed) .002 .004 .008 .005 .001  .000 .015 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x3.7 Pearson 
Correlation 
.275** .296** .108 .538** .258** .371** 1 .482** .681** 
Sig. (2-tailed) .006 .003 .283 .000 .010 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x3.8 Pearson 
Correlation 
.351** .219* .175 .466** .047 .242* .482** 1 .628** 
Sig. (2-tailed) .000 .029 .082 .000 .641 .015 .000  .000 









.713** .700** .534** .786** .405** .573** .681** .628** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 










1. Uji Asumsi Klasik 
















Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 2.74689056 
Most Extreme Differences Absolute .070 
Positive .069 
Negative -.070 
Test Statistic .070 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 














1 (Constant)   
Citra Merek .641 1.560 
Brand Awareness .454 2.202 
Gaya Hidup .560 1.784 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Output SPSS 26 
Uji heteroskedastisitas 
 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.518 3.345  2.247 .027 
Citra Merek .186 .108 .163 1.723 .088 
Brand Awareness .315 .113 .313 2.789 .006 





a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Output SPSS 26 
a) .  
 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.518 3.345  2.247 .027 
Citra Merek .186 .108 .163 1.723 .088 
Brand Awareness .315 .113 .313 2.789 .006 
Gaya Hidup .253 .083 .308 3.054 .003 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 








Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .672a .452 .435 2.932 
a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup, Citra Merek, Brand Awareness 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Output SPSS 26 
 
